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In this master thesis we combine performance design with Danish political 
campaigning, and ask how it is possible to make measurable value for a poli-
tical party with this combination.  We use the political party ‘The Alternative’ 
as our case, for whom we made a campaign founded in performative concepts 
at the parliamentary election 2015. We take on a phenomenological approach 
and use ourselves as investigators.  We use the process before the election 
to examine creativity and how creativity is compatible with political values. 
We analyse the final result of our campaign using theorists that relate both 
critically and investigative towards the combination of experiences, aesthetics 
and politics.   
We come to find that our performative design attracts both audience and gets 
press attention throughout the country. It also produces a unique visual iden-
tity for both ‘The Alternative’ and the Alternative politicians who are photo-
graphed or filmed in our performative designs during the campaign. 
Abstract
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Vores alternative valgkampagne for Alternativet er ekskveret, og inden vi ind-
leder dette speciale, vil vi gerne takke de mennesker, der har investeret deres 
tid og tillid til os og vores visioner for projektet. Vi er dybt taknemmelige for 
den hjælp og opbakning vi har modtaget i månederne forud for Folketingsval-
get 2015. Vi kunne ikke have udført så stort et arbejde uden alle de fantastiske 
frivillige, engagerede musikere, overbærende lyd- og lysteknikere, passione-
rede politikere, og ikke mindst tilliden og opbakningen fra Uffe Elbæk. 
I al ydmyghed - Tak! 
September 2015
Mirella Engelbrecht Fruergaard og Helena Kristine Mandsberg
Forord
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En forståelse for performance design og derigennem oplevelsens immaterielle værdi 
har, specielt gennem teorier om oplevelsesøkonomien, vundet indpas i det danske er-
hvervs –og kulturliv de seneste år, hvorfor performative greb efterhånden er afprøvet 
og dokumenteret i de kontekster adskillige gange. Med dette speciale besluttede vi os 
derfor for at afprøve performative greb i en anderledes konstellation, og har således 
valgt at kombinere performance design med dansk politisk valgkamp. En, i dansk 
faglitteratur, hidtil udokumenteret kombination, hvorfor det synes oplagt at udforske. 
Vi var heldige, at Folketingsvalget 2015 kunne være udgangspunktet for vores under-
søgelse og empiriindsamling, samt at vi fik mulighed for at afprøve performative greb 
i praksis under samme folketingsvalg. Således er betragtninger på de performative 
grebs muligheder i en politisk valgkamp i Danmark ikke kun teoretisk funderet i dette 
speciale, men skabt i et sammenspil af praktisk fundering og teoretisk inspiration, 
samt efterrationalisering. 
Vores undersøgelsens genstand er det politiske parti Alternativet og deres politiske 
valgkamp anno 2015, hvor vi som projektledere på en del af deres nationale valgkam-
pagne, havde muligheden for at designe oplevelser i en politisk kontekst, men med 
udgangspunkt i den performative begrebsverden.  
En politisk valgkamp forventes naturligvis at indeholde politik, hvilket bredt defineret 
kan betragtes som: ”(...) aktiviteter, der vedrører fastsættelse og fordeling af værdier 
med gyldighed for et samfund eller andre sociale systemer og institutioner.”(Web1). 
Der er således to niveauer i politik, hvor værdierne repræsenterer en immateriel kva-
litet, mens aktiviteter materialiserer samme. Aktiviteter, der materialiserer værdier, 
må naturligvis have til formål, at udtrykke den enkelte værdi så korrekt som muligt, 
og særligt under en valgkamp er dette om muligt endnu vigtigere. Performance de-
sign, og de teorier der hører ind under denne teori- og begrebsverden, sætter netop 
ord på de virkemidler, som hjælper med at få det fulde potentiale ud af en aktivitet 
- eller bidrager til at beskrive det modsatte; at potentialet ikke indfries.  Sidstnævnte 
er naturligvis det, man som performance-designer ønsker at undgå, og spørgsmålet, 
som nærværende speciale vil behandle, er således:
Kapitel 1
Indledning
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Problemformulering
Hvordan kan man med udgangspunkt i den performative begrebs- og teoriverden 
skabe aktiviteter, som resulterer i målbar værdi i en politisk valgkampagne?
‘Målbar værdi’ skal forstås som det afkast, som aktiviteter, og fortællinger herom, kan 
generere under en valgkampagne. Med andre ord; hvad der reelt kan komme ud af ak-
tiviteter i en politisk valgkampagne, som fx presseomtale, øget kendskab til et politisk 
parti, flere stemmer fra borgerne, mv.
Teori og metode
Vi har, i dette speciale, ladet os inspirere af den fænomenologiske tilgang til empe-
riindsamling. Fænomenologiens ærinde er at ´komme til sagen selv´, og vi tager så-
ledes primært udgangspunkt i vores egne subjektive oplevelser og erfaringer fra ar-
bejdsprocessen (Schiermer 2013, s. 17). Vi har, for også efterfølgende at have adgang 
til vores umiddelbare følelser og registreringer undervejs i forløbet, skrevet dagbog 
både før, under og efter valgkampen. Dette har vi gjort med udgangspunkt i teori af 
Henriette Christrup, der påpeger at man, ved at skrive dagbog i en proces, både kan 
arbejde med indre og ydre forhold af betydning, og så har man ”(...) mulighed for at 
skifte mening om sine data, når man ved noget mere”(Christrup 2001, s. 32). 
Vores empiri suppleres, foruden dagbogen, med interviews med frivillige, presseklip, 
billeder, screenshots af relevante og afgørende øjeblikke på de sociale medier, refera-
ter fra vigtige møder, samt mailudvekslinger. Dette inddrager vi for både at underbyg-
ge og udfordre vores subjektive erfaringer. Noget af dette empiriske materiale vil blive 
behandlet i nærværende speciale - andet vil fremgå af bilagsmaterialet, mens noget 
tredje vil være udeladt, såfremt vi har vurderet, at det ikke bidrager til at fremme 
forståelsen for processen. 
Vi har valgt at benytte os af udsagn fra vores deltagere til et af vores events under 
valgkampen. Deltagerne svarede på konkrete spørgsmål, hvilket blev filmisk doku-
menteret, og senere transkriberet (jf. Bilag A). 
Man kan, ifølge Steinar Kvale, tilgå transkribering på to forskellige måder, hvor den 
ene fx inddrager overlap i samtalen og uafsluttede sætninger. Vi lægger os derimod 
op af Kvales beskrivelse af en mere grov transskribering, hvor indholdet fremstår som 
skriftsprog (Kvale, 1997). Vores udskrift bliver dermed mere læsevenlig og opnår en 
større grad af sammenhæng, hvilket er mere fordelagtigt for os i denne sammenhæng, 
hvor det ikke betyder synderligt for anvendeligheden og validiteten af interviewet, om 
der inddrages talepauser og des lige, i transskriberingen. 
Vores fokus har været på at opfange et udtryk for deltagernes umiddelbare oplevelse. 
Vi er derfor ikke gået efter at indsamle længerevarende interviews med et repræsenta-
tivt udpluk af deltager-skaren, men har taget repræsentanternes første umiddelbare 
svar som udtryk for oplevelsens karakter. Vi stiller samtlige repræsentanter de samme 
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to spørgsmål for at have et sammenligneligt grundlag. Denne stringente tilgang i vo-
res interviews, har vi benyttet os af for at kunne distancere os fra vores egne interesser 
i at skabe ”god” stemning omkring deltagernes oplevelser. Vi kunne have valgt at gå 
mere kvalitativt til værks, og eksempelvis inddrage Steiner Kvales metode, der særligt 
har den fordel, at den ”(...) især egner sig til at undersøge menneskers forståelse af 
betydningen i deres livsverden, beskrive deres oplevelser og selvforståelse og afklare 
og uddybe deres eget perspektiv på deres livsverden” (Kvale, 1997, s. 111). Vi anså dog 
denne interview-form for at være for ressourcekrævende i forhold til vores egentlige 
formål med, at indsamle repræsentative deltageres udtalelser - hvilket som nævnt var, 
at få deres umiddelbare følelser fra oplevelsen. Ligeledes var den kvantitative metode 
ikke optimal, da vi ikke ønskede at gøre brug af en eventuel spørgeskemaundersø-
gelse med fx 2000 deltagere. Vi vurderede, at denne kvantitative empiriindsamling 
ville være for indgribende i forhold til vores oplevelsesdesign, hvorfor vi valgte at til-
gå opgaven med, at indsamle repræsentative udsagn fra vores eget udgangspunkt. Vi 
anvendte derfor førnævnte metode, der lægger sig op af af den journalistiske genre 
voxpops. 
I nedenstående vil vi præsentere vores valgte teoretikere og teoretiske tilgange kob-
let op på de hovedafsnit, hvor de bliver anvendt. Emnerne præsenteres i kronologisk 
rækkefølge, og gennemgangen kan derfor også anskues som et overblik over opgavens 
opbygning og fremdrift. Samtlige afsnit benævnes dog ikke i nedenstående.  
Samtlige teoretikere, som inddrages og anvendes i dette speciale, supplerer med te-
oretiske begreber og værktøjer, der bidrager til, at vi distancerer os i forhold til vores 
empiriske materiale, og dermed kan komme med relativt objektive analyser og dis-
kussioner. 
Definition på oplevelses- og mytebegrebet
For at forstå oplevelsen som begreb, samt begribe, hvad der skaber hvilken oplevelse 
og hvorfor, bruger vi henholdsvis teoretikerne Pine og Gilmore og deres bog: ‘Oplevel-
sesøkonomien – Arbejde er teater og enhver virksomhed en scene’, Christian Jantzen, 
Mikael Vetner og Julie Bouchet og bogen: ‘Oplevelsesdesign’, samt Kenneth Hansen 
og hans bog: ‘Den meningsfulde oplevelse’. Disse teoretikere og deres syn på oplevel-
ser bruges i vores proces, både som inspiration i de indledende faser af konceptud-
viklingen, samt som redskaber til at analysere oplevelser i valgkampen retrospektivt. 
For at forstå de fortællinger, der udspringer af oplevelser, bruger vi myten, og Steen 
Just og Jens Christian Jacobsens bog ‘Verdensmyter’. De argumenterer for, at “Ver-
den er en myte” (Just & Jacobsen, 1999, s. 11) og forklarer gennem bogen, hvorfor 
myten er et vigtigt menneskeligt redskab, men at den mytiske fortælling ofte bliver 
misforstået. Just og Jacobsens mytebegreb anvender vi primært til at analysere de 
narrativer vores alternative valgkampagne skabte på henholdsvis de sociale medier 
og i pressen.
Koncepter og Proces
Lotte Darsø har skrevet en ph.d. om innovation, som vi inddrager til at forstå de ind-
ledende faser og deres potentialer. For at analysere de kreative processer i de indle-
dende faser, anvender vi Mihály Csikszentmihalyi, Eliot D. Hutchinson og Majken 
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Jacoby, der hver især har betragtninger på kreative tiltag i en proces. 
Uffe Elbæk sætter ord på en af de indledende fasers udfordringer, nemlig manglen-
de viden, hvilket han beskriver som projektparadokset. For at imødekomme denne 
udfordring anvender vi, blandt andet, Kenneth Hansen og hans fleksible tilgang til 
projektprocesser, som han navngiver generativ tilpasning.  
Lanceringen af JTP: Det reklamerende narrativ
Join the Party (JTP) er titlen på vores oplevelsesedesign. Dette vil blive fyldestgøren-
de uddybende senere i specialet. 
For at starte fortællingen om JTP anvender vi Fog, Budtz og Munchs bog ‘Storytelling’. 
Her kombineres moderne branding og klassisk eventyrfortælling, og vi anvender den-
ne tilgang til fortælling i lanceringen af vores alternative valgkampagne. Vi benytter 
Facebook til at lancere vores alternative valgkampagne, og Gry Høngsmark Knudsen, 
Adjunkt, Ph.d. og mag.art., sætter, i sin artikel ‘Sociale medier, Word of Mouth og de 
aktive forbrugere’, ord på mulighederne for at sprede budskaber på de sociale medier. 
 
Storytelling i praksis
Her beskriver vi, hvordan vi anvendte Fog, Budtz og Munchs teori om storytelling 
i praksis, samt hvilket resultat det havde for lanceringen af vores valgkampagne. I 
vores endelige fortælling spiller musikken en afgørende rolle, og for at sætte ord på 
hvorfor og hvordan, anvender vi Iben Have, og hendes artikel: ‘Musik og følelser i 
danske tv-dokumentarer’, som trækker på resultaterne fra hendes ph.d.-afhandling; 
‘Det musikalske underspil: En undersøgelse af underlægningsmusikkens betydning, 
belyst gennem den journalistiske tv-dokumentar’. 
 
De sociale medier
I dette afsnit beskrives vores tilgang til sociale medier i forbindelse med valgkam-
pagnen. Vi inddrog performative greb og brugte dem kommunikativt, som fx ved at 
tilstræbe at skabe en priming1 af oplevelsen, såvel som en forlængelse af oplevelsen 
på sociale platforme. Vi inddrager Wienberg & Pehlivan for, at illustrere vigtigheden 
af deltagerinvolvering på sociale medier. Mintzberg og Astrid Haug inddrages yderli-
gere i udviklingen af vores strategiske tilgang til sociale medier. Gulbrandsen & Justs 
inddrages i forbindelse med en forståelse for mediets præmisser, og anvendes således 
i det strategiske og komplekse arbejde med et medie, hvor ”(...) no one has control or 
absolute power online.”(Gulbrandsen & Just, 2011, s. 1103). 
Slutteligt inddrages Ørnbo, Sneppen og Würtz i afsnittet, hvor den målbare værdi ek-
semplificeres i form af eksempelvis ambassadøreffekten og vigtigheden af deltagernes 
involveringsgrad. 
1 ‘Priming’ er et begreb, der stammer  fra den kognitive psykologi. Begrebet beskriver, hvordan: “(...) det 
kognitive apparat er forhåndsindstillet på at erkende og tænke om sammenhænge på en bestemt måde, 
når en kontekstuel sammenhæng af billeder eller ord, der opfattes positivt, gentages. Information indopta-
ges og fortolkes ud fra tidligere ”indlærte” kontekster. Det giver en parathed i perception og kognition, der 
får budskabet til at glide ind.” (http://www.gf.dk/polkomm.htm Lokaliseret 26.09.15)
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Deltagerinvolvering
Ørnbo, Sneppen og Würtz bidrager også til afsnittet om deltagerinvolvering, for, 
blandt andet,  at illustrere hvordan en høj grad af deltagerinvolvering kan bidrage til 
en øget forståelse og læring. Vi inddrager i den forbindelse deres inddeling af involve-
ring på de tre niveauer; Observatør – aktør – volontør. Ole Ertløv Hansen bidrager til 
en forståelse af, at oplevelser er tilknyttet det oplevede subjekt, hvorfor en aktivering 
af samtlige deltagere er komplekst. Pine og Gilmore anvendes til at påtale, hvordan fx 
memorabilia kan bidrage til en involvering, samt til at skabe et samtaleemne.
Æstetik
Bisgaard & Friberg tilføjer, med deres tre forskellige perspektiver på æstetik, en di-
mension til forståelse af æstetiske virkemidler i en oplevelse, mens Michel De Certeau 
hjælper med en indsigt i det enkelte individs praksisser og hvad disse eventuelt gør 
for den æstetiske oplevelse. Pine og Gilmore bidrager med deres forståelse af oplevel-
sesøkonomiens indvirkning på markedet, mens Nigel Thrift og Kristine Samson giver 
et perspektiv på udnyttelsen af affektiv æstetik. Böhme inddrages for sin teori om det 
kropslige tilstedeværelsesrum, og hvordan rum, og fx musik, også er æstetiske virke-
midler, der har betydning for aktiviteter i en valgkampagne.
Oplevelsessfærerne
I afsnittet om oplevelsessfærerne præsenteres Pine og Gilmores fire oplevelsessfærer: 
underholdning, uddannelse, æstetik og eskapisme, som blev sat i spil både før og un-
der eksekveringen af vores valgkampagne-koncept. Iben Have inddrages også i dette 
afsnit med sit perspektiv på den musikalske ekspressivitet. 
Definition på oplevelses- og mytebegrebet
‘Oplevelser’ og ‘myter’ er, som performative greb, begge afgørende faktorer for vores 
indledende processer, samt selve eksekveringen af den alternative valgkamp og -  ikke 
mindst - dette speciales retrospektive analyse af samme. Følgende afsnit udgøres af 
en gennemgang af oplevelses- og mytebegrebet, samt en beskrivelse af mytens emne-
område. 
Afsnittet indledes med en gennemgang af oplevelsesbegrebet med udgangspunkt i 
Pine og Gilmore, Christian Jantzen og Kenneth Hansen.
Pine og Gilmore argumenterer for, at personligt engagement er udgangspunktet for 
oplevelseskvalitet, og definerer derfor oplevelser som begivenheder, der engagerer in-
dividet på en personlig måde (Pine & Gilmore, 2009, s. 29). De illustrerer, hvordan de 
fire oplevelsessfærer; underholdning, uddannelse, æstetik og eskapisme i sammenspil 
med spektrene aktiv- og passiv deltagelse, opslugthed og tilegnelse er afgørende for 
individets mulighed for at engagere sig i en oplevelse.
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Ovenstående figur illustrerer de fire oplevelsessfærer, samt de to akser, der hver er et 
udtryk for individets niveau af deltagelse. Den optimale oplevelse har, ifølge Pine og 
Gilmore, alle fire sfærer indlejret i sin udfoldelse. 
Pine og Gilmore sætter i figur 1 poler overfor hinanden, der ikke er modsætninger. 
Det er fx svært at skelne mellem aktiv deltagelse og tilegnelse. Man kan eksempelvis 
tilegne sig viden, mens man aktivt debatterer. Modellen er derfor bedst anvendelig i 
forhold til at dissekere oplevelser og sætte tanker i gang vedrørende elementer, der er 
befordrende for den gode oplevelse. 
De kropslige sanser tager Pine og Gilmore med, som et element, der kan styrke ople-
velsen (Pine & Gilmore, 2009, s. 86). Christian Jantzen er enig i denne observation, 
og beskriver oplevelser som noget der kan ”(...) ændre vores puls og åndedræt. De 
sætter tempoet op eller ned. De intensiverer vores sansning eller dulmer vores pirre-
lighed. De påvirker kroppens bane og afleder os fra det, vi ellers havde gang i.” (Jant-
zen, 2011 s. 41). På baggrund af disse kropslige påvirkninger argumenterer Christian 
Jantzen for, at der både er en mental og en fysisk erfaring forbundet med oplevelser, 
hvilket gør oplevelser til  ”(...) mellemleddet mellem sansning og erfaring.” (Jantzen & 
Jensen, 2006, s. 9). Oplevelser opstår, i dette perspektiv, som en kombination af sans-
ning, emotioner, vaner og identitet. Christian Jantzen tager således udgangspunkt i 
oplevelsens struktur, og argumenterer for, at fordelen ved denne tilgang er “(...) at sy-
stematikken i den designmæssige udformning af oplevelsen kan tydeliggøres.” (Jant-
zen, Vetner & Bouchet, 2011, s. 47).
Under valgkampen var det ikke udelukkende vigtigt for os at skabe rum for minde-
værdige oplevelser, men mindst lige så vigtigt at facilitere muligheden for menings-
fulde oplevelser. Disse er, ifølge Jantzen, Vetner og Bouchet lig med ”(...) oplevelser, 
der udvikler individets færdigheder.” (Jantzen, Vetner & Bouchet, 2011, s. 14). Disse 
udviklende oplevelser sættes i gang gennem en forundring, skabt gennem sansning og 
følelser, hvilket resulterer i, at organismen forandres i situationen (Jantzen, Vetner & 
Bouchet, 2011, s. 266). 
Forundringen ses her som selve udgangspunktet for, at en udviklende oplevelse kan 
finde sted, og for at få denne forundring i spil må oplevelsen ”(...) præsentere sig for 
Figur 1: Oplevelsessfærerne (Pine & Gilmore, 2009, s. 51)
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os som særligt. Det vil sige, at det skal blive kropsligt nærværende som noget, vi ikke 
kan tage for givet.” (Jantzen, Vetner & Bouchet, 2011, s. 267). 
Kenneth Hansen stiller sig, i sin bog ‘Den meningsfulde oplevelse’, ikke kritisk over 
for oplevelsessfærer eller det vigtige i, at oplevelsen skal være kropsligt nærværende. 
Han stiller sig dog kritisk over for både Pine og Gilmore, samt Christian Jantzens 
udlægninger af oplevelsernes, og oplevelsesøkonomiens, uendelige potentialer. Dette 
gør han med udgangspunkt i en forståelse for menneskets søgen efter at skabe me-
ning. Kenneth Hansen mener, at oplevelser i det oplevelsesøkonomiske perspektiv ta-
ler til den ”hedonistiske” frisættelse, men at dette kan give problemer, da mennesket 
som udgangspunkt søger mening i en verden, der grundlæggende føles kompleks og 
risikofyldt (Hansen, 2011, s. 10). Han tager derfor udgangspunkt i, at en oplevelse er: 
”(...) defineret som en meningsfuld oplevelse, dvs. som en bevidsthedsakt, hvis væ-
sensstruktur er intentionaliteten.” (Hansen, 2011, s. 11). Vi finder dette udgangspunkt 
særligt relevant under en politisk valgkamp. 
Den meningsfulde oplevelse ser vi derfor ikke kun, som den udviklende oplevelse, 
men også som den oplevelse, der, gennem intentionaliteten, forsøger at skabe en be-
vidsthedsakt, som værdilader i den ønskede retning.     
Vi ser ikke de tre måder at definere oplevelser på, som modsætninger, men derimod 
som fortløbende beskuelser fra forskellige vinkler, hvorfor alle bidrager til – og bliver 
anvendt i - dette speciale.
Mens Pine og Gilmore, Christian Jantzen og Kenneth Hansen beskriver, hvilke for-
hold der øger muligheden for, at individet tilegner sig en mindeværdig eller menings-
fuld oplevelse, er myten den fortælling, som oplevelsen efterfølgende lever videre i. 
Myten hjælper os således med at forstå de narrativer, der udspringer af en oplevelse 
- helt generelt, såvel som i dette speciale. 
Det er, ifølge Just og Jacobsen, vigtigt at brugen af ordet myte, som det ofte bruges i 
daglig tale for, at beskrive en historie om noget, der ikke er sandt, skal ses bort fra i 
denne sammenhæng. En myte tager hverken stilling til sandt eller falsk, men er ram-
men for de historier vi omgiver os med, fordi der i menneskets blotte eksistens er ”(...) 
eksistentielle rammer, som vi hver især er nødt til aktivt at forholde os til.” (Just & 
Jacobsen, 1999, s. 15). Eksistens er et evigt dilemma, og livet et fortløbende spørgsmål 
om identitet, tilhørsforhold, moralske ståsteder m.m., og myterne giver os rammerne 
til at reflektere, og skabe mening, i forhold til disse store spørgsmål. Følelser kan der-
for siges at være mytens indgangsvinkel til fortælling. 
”Jo mere kompliceret et samfund er, jo mere gør man brug af myter(…)” (Just & Ja-
cobsen, 1999, s. 42). Myten er nemlig et redskab til at reducere kompleksitet med sine 
narrativer, der tager udgangspunkt i en konkret begivenhed, men samtidig løsriver sig 
fra denne, ved at generalisere oplevelsen og lade den stå som fundament for generelle 
lovmæssigheder. Man kan derfor sige, at enhver meningsdannelse er ”(...) principiel 
mytisk, for vi forholder os altid arkaisk (historisk) til nuéts oplevelser af mening.” 
(Just & Jacobsen, 1999, s. 81). 
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Myten tilføjer altid oplevelsen en vis værdi, og det er i denne følelsestilkendegivelse, 
at myten bidrager som et sprog for den meningsfulde oplevelse. Det er tilgengæld i 
fortællingens modsætninger, at den meningsdannende fortælling opstår (Just & Ja-
cobsen, 1999, s. 78). Et klassisk eksempel på en sådan modsætning, er det gode og 
det onde. Heri ligger kimen til den moraliserende, følelsesmæssigt involverende, og 
dermed også gruppedannende fortælling. De ”gode” finder fællesskab i at være ander-
ledes i forhold til de ”onde”. En myte er dog aldrig mere fastlagt i sine rollefordelinger, 
end at den gennem tid kan forandre sin fortælling, og dermed eventuelt vende billedet 
af, hvem der er onde eller gode. (Just & Jacobsen, 1999, s. 13). En myte afspejler så-
ledes altid sin samtid. 
Insisterer flere myter på at dominere værdien for en given oplevelse, vil der opstå en 
konflikt, hvor de bliver såkaldte modmyter, og forsøger at vinde kampen om at være 
den ”rigtige” fortælling (Just & Jacobsen, 1999, s. 31). I en valgkamp kan der siges 
at være mange modmyter, og det var således vigtigt, at vores design af Alternativets 
valgkampagne var troværdigt og gennemført, så vi ikke førte bevis for eventuelle mod-
myter, men derimod skabte fortællinger i Alternativets favør.    
At fortællingen - den politiske diskurs - omkring Alternativet forholdte sig, eller blev 
vendt til det positive hos pressen og hos de danske borgere var, i høj grad, det afgøren-
de formål med vores aktiviteter under Folketingsvalget 2015. Det skal hertil tilføjes, 
at dette afgørende formål, tidligt i samarbejdet, blev besluttet for os som performan-
ce-designere, af Uffe Elbæk. 
Målgruppe
Vi fremhæver begrebet ‘målgruppe’ flere steder i dette speciale, hvorfor vi på forhånd 
vil afklare, hvad vi mener hermed. Vi har konsekvent opereret med en forholdsvis bred 
og udefineret, heterogen målgruppe. Alternativet var et relativt nystiftet parti under 
Folketingsvalget 2015, og havde derfor endnu ikke defineret sin vælgerskare. Vores 
oplevelsesbaserede bidrag til Alternativets valgkampagne skulle således fungere, som 
en mulighed for alle, der måtte have den mindste nysgerrighed i forhold til partiet, til 
at møde op og få mere viden om partiet.  Vi besluttede derfor, at vi ikke ville frasortere 
mulige deltagere, ved at målrette vores valgkampagne et begrænset segment. 
Vores målgruppe kan derfor siges, at kunne bredt defineres som værende alle danske 
borgere, der måtte have interesse for Alternativet, i alderen 15-120 år under Folke-
tingsvalget 2015. 
Metodekritik: Validitet, reliabilitet, 
generaliserbarhed 
Valget af vores hovedteoretikere hviler ikke på én overordnet videnskabsteoretisk 
forståelsesramme. De er valgt ud fra den begrundelse, at de direkte behandler de re-
fleksionsemner vi har udvalgt. Således er den data, som enten underbygger eller ud-
14
fordrer vores subjektive erindring af forløbet, et produkt af egen praksis. Her tænkes 
især på vores metode med, at benytte udsagn fra deltagere og dagbogsnotater. Vi er 
derfor indforståede med, at eftersom vi forsker i egen praksis, så er vi en del af den 
kontekst vi ønsker at undersøge, og, som beskrevet, skal vores konklusioner og analy-
ser derfor også anses som værende gyldige i forhold til denne kontekst. 
Vi er i øvrigt bevidste om, at vores brug af metoden med, at indsamle korte udsagn fra 
et repræsentativt udvalg af deltagerne til vores events, muligvis ikke er fyldestgøren-
de materiale til, at kunne give et samlet billede på deltagernes forskellige oplevelser. 
Vi er ligeledes bevidste om, at deltagernes oplevelser er subjektive. Da vi samlet har 
haft næsten 3000 deltagere i alt til vores events, ville det ikke have været muligt for 
os at samle udsagn fra alle deltagere, grundet begrænsede ressourcer. Herudover vil 
det også have været 3000 forskelligartede og individuelle oplevelser fra deltagerne. 
Vi valgte at fokusere mere grundigt på ét af vores syv events, og indsamlede udsagn 
fra i alt 11 personer til dette event. Havde vi haft flere ressourcer ville vi have udvidet 
antallet af interviewede, og det endelige resultat kunne derved have haft større gene-
raliserbarhed.  
Vi er bevidste om, at med Alternativet som genstandsfelt for vores undersøgelse, prak-
tiske empiriske indsamling og observationer, har vi bevæget os i et segment af del-
tagere, som formentlig har fundet både vores oplevelsesdesign, og Alternativet som 
parti, indbydende og interessant at udforske nærmere. I nærværende speciale dyk-
ker vi ikke ned i udfoldelsen af dette segment gennem eksempelvis en segment- eller 
målgruppeanalyse. Segmentets præferencer kan således have betydning for, hvorvidt 
resultaterne af vores undersøgelse har en valid generaliserbarhed i forhold til brugen 
af performative greb, til at skabe målbar værdi generelt, i politiske sammenhænge. 
Ovenstående betragtninger skal tages med som forbehold, når dette speciale læses. 
Specialet kan som produkt bidrage til en forståelse af performance design brugt i 
praksis i politisk sammenhæng, så længe konklusionerne anskues i lyset af den prak-
sis, som har ført til samme.
Afgrænsning
Når vi beskriver, at de performative greb er et bindeled mellem de immaterielle vær-
dier og disses fysiske forankring, er vi klar over, at det er de mennesker, der bidrager 
til at udfolde og virkeliggøre de performative greb, der rent fysisk muliggør en ma-
terialisering af de immaterielle værdier. I vores tilfælde har vi inddraget, rekrutteret 
og ansat cirka 200 frivillige, musikalske kunstnere, lyd/lys-teknikere, dekoratører, 
sceneafviklere, madbloggere og mange øvrige kyndige folk, som har været involveret 
i materialiseringen af de performative greb, vi - som projektledere - valgte at anvende 
og inddrage under Folketingsvalget 2015. Deres indbyrdes relationer, såvel som vores 
måde at agere projektledere på, har unægteligt haft en afgørende betydning for vores 
resultater. Vores fokus i dette speciale er dog udelukkende på de performative greb - 
og ikke på de menneskelige dynamikker i samarbejdet og processerne -  hvorfor dette 
emnefelt ikke udfoldes yderligere.
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Vi vælger i øvrigt at begrænse os i vores udredelse af oplevelses - og mytebegrebet ved 
hovedsageligt, at anvende vores valgte hovedteoretikere til at sammenligne, forstå og 
definere myten og oplevelsens kvaliteter. Øvrige teoretiker og teorier, der definerer 
begreberne fra et andet perspektiv, eller med en anden vinkel, vil formentlig kunne 
fremvise øvrige potentialer og/eller performative greb, end dem, vi inddrager i dette 
speciale. Dette er vi bevidste om, men vi har indskrænket vores teoretiske udfoldelser 
grundet specialets begrænsede omfang. 
Casebeskrivelse
Følgende afsnit er en indføring i vores case: det politiske parti, Alternativet. Dette 
specialeprojekt blev indledt i januar 2015, og vores beskrivelse af Alternativet er såle-
des ikke en nutidig fremstilling af partiet, der muligvis har ændret fokus i forhold til 
værdier og politik siden da, men en situationel forankret beskrivelse af Alternativet, 
som det så ud for os en kold morgen i januar 2015, da vi sagde ja til at lave alternativ 
valgkamp for Alternativet. Fremstillingen er subjektiv i den forstand, at vi ikke lægger 
vægt på at fortælle om alle elementer i Alternativet, men kun om de dele, der var af-
gørende for vores samarbejde. 
   
Alternativet blev grundlagt i sommeren 2013 af den tidligere radikale kulturminister 
Uffe Elbæk. Lanceringen af det nye politiske parti skete på et pressemøde i efteråret 
2013, og:
 ”(...) til flere politiske kommentatorers overraskelse, rummede præsentationen af 
det nye parti ikke et egentligt politisk program. I stedet for fremlagde Uffe Elbæk og 
Josephine Fock Alternativets værdigrundlag, politiske manifest og endelig idéen og 
overvejelserne bag at bruge ”crowd-sourcing” som arbejdsmetode i udviklingen af det 
kommende partiprogram.” (Web2). 
Fra starten havde Alternativet således skabt en kultur, hvor værdier var udgangs-
punktet for al aktivitet i partiet. Flere gange blev partiet kritiseret for denne tilgang til 
politik, men de alternative politikere svarede igen med analogien om, at partiet ikke 
var et stormagasin, men en specialforretning. Denne tilgang til partiets politik tog vi 
med os i vores tilgang til konceptudvikling, hvilket vil blive uddybet i afsnittet ‘Kon-
cepter og Proces’.       
Udover partiets overordnede værdier, var der tre konkret formulerede politiske ambi-
tioner, som var partiets mærkesager på dette tidspunkt. Disse lod vi os også inspirere 
af i den senere konceptudvikling. Partiets tre politiske mærkesager, i januar 2015, var:
- Grøn bæredygtig omstilling: Alternativet havde en vision om, at være et 100% grønt 
parti. Forslag i forhold til denne vision var blandt andet, at al landbrug skulle konver-
teres til økologi inden 2040, at danskerne skulle reducere deres kødforbrug og at alle 
offentlige institutioner derfor skulle indføre en kødfri dag om ugen. 
- Kultur som et bærende element i samfundet: Alternativet mente blandt andet, at 
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det er gennem kunsten og kulturen, at vi får modet til at forestille os en radikal anden 
bæredygtig fremtid.
- Ny politisk kultur: At tale ordentligt til hinanden. Ved at være gennemsigtige, ærlige 
og lyttende, mente Alternativet at kunne skabe en ny politisk kultur, som ville være 
nemmere for alle, borgere såvel som politikere, at deltage i (Web3).
Uffe Elbæk var, i januar 2015, den mest fremtrædende figur i partiet, hvilket til dels 
har skyldtes, at han var medlem af Folketinget som løsgænger, men også at han på 
dette tidspunkt allerede havde været et kendt ansigt i den danske offentlighed gen-
nem flere år. Han havde blandt andet været rektor for Kaospiloterne, skrevet flere 
bøger, arrangeret Worlds Outgames i København i 2009 og sidst, men ikke mindst, 
været kulturminister (Elbæk 2010, s. 40 + s. 151). Disse var hans positive kendis-fak-
torer, for desværre var der også en anden og mere kedelig årsag til hans kendte ansigt. 
Da han valgte at stoppe sit virke som kulturminister, gjorde han det med en ankla-
ge om nepotisme (Web4). Han blev siden hen frikendt, men den negative fortælling 
fortsatte med at versere i pressen og på de sociale medier frem mod valget 2015, hvor 
han blandt andet blev kaldt cirkusminister, og mange gange blev udfordret på sin op-
rigtighed som politiker grundet sagen (Web5). Uffe Elbæk var, som nævnt, den mest 
fremtrædende politiker i Alternativet på dette tidspunkt, (hvis ikke den eneste frem-
trædende politiker) og vores kommende valgkampagne blev derfor tænkt med ham, 
som en central figur, hvorfor det var vigtigt for os at forholde os til hans omdømme.  
Vi indledte arbejdet med Uffe Elbæk og Alternativet i januar 2015, og partiet var så-
ledes kun 1½ år gammelt på dette tidspunkt. Dengang havde de ingen økonomiske 
ressourcer og manglede stadigvæk at indsamle en del vælgererklæringer2 for at være 
opstillingsberettiget. Der var således mange ubekendte faktorer under vores første tid 
som projektledere. Vores første opgave blev derfor naturligt, at eliminere så mange 
ubekendte som muligt.
2 En vælgererklæring, er en formular underskrevet af en dansk borger, som med sin underskrift siger ja 
til at et nystiftet parti må stille op til Folketingsvalget. Senest 15 dage før et Folketingsvalg, skal det ny-
stiftede parti have  aflevere et antal vælgererklæringer, som svarer til 1/175 af samtlige gyldige stemmer, 
der blev afgivet ved det sidste folketingsvalg I dette tilfælde svarede 1/175 til 20.260 vælgererklæringer. 
Lokaliseret 27. september 2015.  http://valg.sim.dk/partier-og-kandidater/hvordan-danner-jeg-et-nyt-
parti.aspx.
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Som nye projektledere på en del af Alternativets nationale valgkampagne, var det fri-
stende at fokusere på at skabe resultater hurtigst muligt. Dette både for at eliminere 
følelsen af usikkerhed, samt for at bevise over for Uffe Elbæk og øvrige kolleger, at 
vi var kompetente projektledere. Som projektledere med en faglighed inden for per-
formance design, er det dog vores erfaring, at de indledende faser i et projekt ikke er 
noget, der hurtigt skal overstås. Det er her kreativiteten skal forme projektet, og kre-
ative processer kræver plads for at kunne udfolde sit potentiale. “A person who is too 
involved with achieving goals external to the activity itself, and whose main concern is 
winning, cannot pay undivided attention to what he or she is doing. Creative achieve-
ments depend on single-minded immersion in the domain.” (Csikszentmihályi, 1990, 
s. 196). Det er således vigtigt, at man i projektet prioriterer de indledende faser, og 
ikke kun ser disse som en forhindring, før man når til målet. Lotte Darsø, forfatter til 
en ph.d. om innovation, argumenterer således også for, at “(...) der i relation til inno-
vationsprocesser er behov for et nyt begreb for de tidlige faser af et projekt, idet de 
tidlige faser er meget forskellige fra de senere faser.” (Darsø, 2003, s. 1). Hun har der-
for navngivet disse indledende faser: prejektet. Mens et projekt, ifølge Darsø, blandt 
andet er målstyret, tidsbegrænset, resultatdrevet og kræver hurtige beslutninger, er 
prejektet ’kaostid’, procesdrevet, og så kræver det et forlænget og åbent beslutnings-
rum. Bevæger man sig for hurtigt over i projektfasen risikerer man, at innovationen 
hæmmes eller dræbes helt. 
Vi lod derfor de indledende faser fylde, både i forhold til tid og i forhold til en indstil-
ling om ikke, at forcere resultater. Vi brugte tiden på at udforske og ‘lege’ med vores 
ideer og forestillinger om Alternativet og deres værdier, blandt andet for at skabe mu-
lighed for nye perspektiver på samme. Ifølge Henriette Christrup er grænsen mellem 
en performer og en person, der designer og konstruerer oplevelser ”(...) hvilket be-
vidsthedsindhold der er intention om at arbejde med, og hvilke bevidsthedsniveauer 
den professionelle har kontrol over at gå ind og ud af.” (Christrup, 2007, s. 15). Vi var, 
i vores konceptudvikling, således inde over processer, der involverede både elemen-
ter som almindelig research om Alternativet, til eksperimenterende ’brainstorms’, der 
indeholdt teknikker i forhold til åndedrætsøvelser, inspiration fra musik, leg og spil, 
blindebuk og des lignende. Ligeledes var der perioder, hvor vi bevidst undlod at være 
sammen i proces, for at skabe en anden plads til kreativitet. Grunden til dette er, 
at spontane ideer ofte kommer, når man skaber rum for at være stille, alene eller i 
gang med noget andet end projektet. ”Some of the conditions most frequently cited 
by creative people include the following: riding in a car, train or airplane, walking at 
leisure, bathing, reading (not with an eye to solving the problem), watching television 
or a movie (…)” (Hutchinson, 1949, s. 229). Vores valg af metoder var således drevet 
af en overbevisning om, at kreativitet ikke kan forceres, men at mulighederne for en 
kreativ proces mere eller mindre kan optimeres via forskellige virkemidler, såsom 
ovenstående. Med denne tilgang til kreativitet ligger vi os op af Czikszentmihályi, der 
Kapitel 2
Koncepter og proces
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mener at: “(...) creativity is not something that take place inside the head of a person 
but is the product of a far larger and more mysterious process.” (Czikszentmihályi, 
1990, s. 210).
I forhold til vores indledende faser, prejektet, sørgede vi således for at der var rum for 
kreativitet, og bevægede os langsomt over i projektet, hvor vi tog beslutninger. Nogle 
vigtige beslutninger blev vi nødt til at træffe tidligt i processen, mens andre kunne 
udskydes. Fx blev vores koncepter nødt til at have en vis form tidligt i processen for, 
at det rent praktisk kunne lade sig gøre, at have dem med, såfremt der pludselig blev 
udskrevet valg. 
Figur 2 viser projektparadokset, hvor viden og tid aldrig følges ad. ”I begyndelsen, 
når de vigtigste beslutninger skal træffes, ved man næsten ingenting. Men til sidst, 
når man ved det hele, er der ikke flere beslutninger at træffe.” (Elbæk, 2010, s. 151). 
Uffe Elbæk argumenterer for, at det bedste man som projektleder kan gøre, når man 
står i projektparadokset er, at løfte videnskurven, samt udskyde vigtige strategiske 
beslutninger til sidst. Dette illustreres i figur 3. Projektparadokset argumenterer så-
ledes for en vis fleksibilitet i forhold til designprocessen, via en udskydelse af vigtige 
beslutninger. Kenneth Hansen argumenterer ydermere for fleksibilitet i forhold til 
designprocessen, og kalder det generativ tilpasning, som han forklarer er en balance 
mellem kompleksitet og integration (Hansen, 2011, s. 82). 
Projektparadokset, samt princippet om generativ tilpasning, antyder begge, ”(...) at 
det ikke er den bedste strategi på forhånd at vælge én løsning i et meget komplekst 
miljø. I stedet skal man satse på fortløbende at få produceret mange forskellige løs-
ningsforslag.” (Hansen, 2011, s. 82). Således var vores proces også en evig balance-
gang mellem, at være fleksibel, og samtidig realistisk i forhold til hvor fleksibel man 
kan være, når der skal planlægges en stor politisk valgkampagne. Løsningen på dette 
var, for os, at læne os op af Kenneth Hansens teori om generativ tilpasning, og vores 
første plan var således altid at have mindst tre andre planer, som kunne tage over, 
hvis plan A fejlede. Først skulle der dog sættes nogen helt generelle retningslinjer 
op for, hvad vores del af valgkampagnen skulle bestå af. I et samarbejde med Uffe 
Elbæk byggede vi skelettet for kampagnen, som det blev besluttet skulle bestå af syv 
events, der skulle eksekveres i løbet af valgkampens31sidste to uger (traditionelt varer 
en dansk valgkamp ca. tre uger i alt).
Vi planlagde at starte med en kick-off i Skagen og derefter afvikle events i Aalborg, 
Esbjerg og Århus i uge to, og Odense, Roskilde og København i uge tre. De seks events 
i henholdsvis Aalborg, Esbjerg, Århus, Odense, Roskilde og København skulle have 
3 Der er et system som alle (presse, politikere o.s.v.) navigerer efter i forhold til en valgkamp, hvor den 
dag statsministeren trykker på valgknappen er lig dag 1 og dagen efter dag 2 osv. Ingen ved reelt hvor 
lang tid en valgkamp varer, men vi lavede et kvalificeret gæt på baggrund af tidligere valgkampe, og reg-
nede med at den ville vare tre uger.  
Figur 2                                                                            Figur 3 (Elbæk, 2010, s. 152)
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nogenlunde samme indhold. Dette indhold skulle bestå af et politisk talkshow med 
Uffe Elbæk som vært, samt musik som kulturel underholdning. Vores kick-off i Ska-
gen skulle ikke være et talkshow, men nærmere en symbolsk handling i forhold til 
narrativet – fra Skagen til København lød fortællemæssigt godt, mente både vi og Uffe 
Elbæk.
Således var vores konceptuelle ‘skelet’ bygget i løbet af et arbejdsmøde med Uffe El-
bæk. Alt ‘kødet’ var det derefter vores opgave at designe og fylde på. ‘Kødet’ skal i dette 
tilfælde forstås som de aktiviteter udviklet i forhold til de performative greb, vi ville 
inddrage, og vores konceptudvikling startede derfor med en fordybelse i Alternativets 
værdier.    
Som tidligere beskrevet blev værdierne første gang præsenteret ved lanceringen af 
Alternativet som nyt parti, og værdierne var på daværende tidspunkt udgangspunk-
tet for al partiets aktivitet, hvorfor vi, som nyligt indsatte designere af Alternativets 
valgkampagne, også lod dem være udgangspunktet for al vores aktivitet. De seks vær-
dierne var, på daværende tidspunkt: Gennemsigtighed, Humor, Empati, Generøsitet, 
Mod og Ydmyghed. 
At udvælge kriterier for konceptudvikling er lig med at indsnævre feltet af muligheder, 
hvilket er en naturlig proces i en konceptudviklingsfase, hvor uendelige muligheder 
skal ende med konkrete aktiviteter.  Selv inden for få: ”(...) stramme rammebetingel-
Billede 1: Visuel oversigt over vores afviklingsplan. 
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ser er der uendeligt mange muligheder, og jo mere komplekst, det, man nu arbejder 
med, er, jo mere hjælpsomt kan det være at tage udgangspunkt i virkelig stramme 
rammebetingelser. I det store format er man nødt til at reducere og reducere og redu-
cere.” (Jacoby, 2010, s. 180). 
Således var en stor del af vores proces også at indsnævre vores muligheder for at gøre 
det mindre komplekst at komme frem til konkrete resultater. Mange beslutninger 
kunne vi dog ikke afgøre før der var udskrevet valg, da den ukendte dato skabte en 
hindring for dette. Det var eksempelvis ikke muligt for os, at booke lokationer, musi-
kere og talkshowgæster. Prejeket blev, grundet de ukendte datoer, derfor forlænget, 
hvilket fastholdte os i det åbne beslutningsrum, hvor vi kunne stille de samme spørgs-
mål igen og igen. Dette var undervejs en kilde til frustration, men i sidste ende en klar 
fordel, da det forlængede prejekt gav os en større sikkerhed i vores afgørende beslut-
ninger, hvilket kom os til gode i projektfasen, hvor beslutninger ofte skulle træffes 
uden mulighed for betænkningstid.
De ukendte datoer gjorde også, at vores koncepter blev nødt til at være fleksible i 
den forstand, at de skulle kunne tilpasses stort set ethvert rum, såvel som økonomisk 
budget. Alternativets værdier var som sagt en kilde til inspiration, og i forlængelse 
af denne tankegang, var endnu et princip at vores koncepter implicit skulle kunne 
“fortælle”, og dermed kropsliggøre, værdierne. I forhold til Alternativets værdi om 
ydmyghed ønskede vi, fx, ikke at inddrage store bannere og slogans for partiet. Når vi 
således ikke ønskede at inddrage eksplicit materiale og merchandise fra og om partiet, 
var det des mere vigtigt, at koncepterne formåede at manifestere værdierne ved hjælp 
af performative greb i stedet. Følgende koncepter blev udarbejdet med ovenstående 
principper som guidelines:
Gratis arrangement
Alternativet har tidligere taget entre til nogen af deres arrangementer. Det var dog 
vigtigt for os, at det under valgkampen var gratis at deltage. Ikke mindst for at gøre 
det muligt, og lige, for alle at deltage. 
Temaer: Generøsitet
Velkomst af deltagere
Vi opfordrede til, at der ved alle events var lokale politikere eller bestyrelsesmedlem-
mer som tog imod deltagerne ved indgangen. Dette gjorde vi for at sikre os, at alle 
følte sig velkomne.
Billede 2 viser medlemmer af bestyrelsen, som tager imod deltagerne i Aal-
borg. Billede 3 viser de to spidskandidater, Josephine Fock og Niko Grünfeld, 
fra Århus, som tager imod deltagerne. 
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DJ som spillede ‘i ånden’ musikDJ som spillede ‘i ånden’ musik
Det var for os vigtigt, at musikken var i Alternativets - samt eventets ‘ånd’. Det vil sige, 
at det hverken var heavy metal eller techno musik deltagerne blev mødt med, men 
nostalgisk, glad og dansable pop og rock’n’roll. De enkelte sange blev valgt ud fra, at 
deres budskab stemte overens med Alternativets værdier. Eksempler på sange der 
blev spillet er: Age of Aquarius fra den klassiske hippie film ‘Hair’, ‘Walk on the Wild 
Side’ – Lou Reed, ‘Don’t Worry About a Thing’ – Stevie Wonder, ‘Just an Illusion’ – 
Imagination, ‘Hurray Hurray (Everyone I know is Gay)’ – Crème, ‘Imagine’ – John 
Lennon, ‘Smuk og Dejlig’ – Shit og Chanel.
Frøbomber
På billede 4 ses Jacob Fuglsang, alias ‘DJ Triangle Lover’, der spillede musik som indledning og 
afslutning til hver event. Billede 5 viser en kasse med Jacob Fuglsangs plader. 
Billede 6 viser frøbomber, der ligger til tør-
re i solen. Billede 7 viser de færdige pakker 
med frøbomber og digt indeni. Billede 8 vi-
ser frøbomberne, mens de bliver produce-
ret af frivillige fra Alternativet. 
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Påtænkt som gratis memorabilia, der gennem sit håndgribelige udtryk for oplevelsen, 
kan forlænge og muligvis socialisere konceptet, via fortællingen, der knytter sig til 
frøbomberne. Socialiseringen skal ses som efterfølgende samtaler om frøbomber, der 
naturligt leder tilbage til oprindelsesstedet og dermed oplevelsen (Pine & Gilmore, 
2009, s. 82-84). En frøbombe er ler, jord og vand blandet sammen med, i dette tilfæl-
de, spiselige økologiske blomsterfrø. Blandingen rulles til små kugler og tørrer i solen. 
Vi puttede frøbomberne i poser med logo på, og med et frøbombe-digt inden i, som 
forklarede konceptet.
Temaer: Generøsitet, ydmyghed, Empati, Humor, grøn bæredygtig omstilling
Billede 9 viser kortet med digtet. Billede 10 viser 
den anden side af kortet, med vores logo. 
Kødfri pølsevogn
Temaer: Generøsitet, ydmyghed, Empati, humor, grøn bæredygtig omstilling, samt 
Alternativets konkrete forslag om en kødfri dag om ugen i alle offentlige institutioner.
Veganske, økologiske hotdogs. Ved hvert event serverede vi 200 stk. gratis veganske 
hot dogs efter princippet om først-til-mølle.   
Billede 11 viser de kødfri hotdogs, 
mens de er ved at blive produceret 
af frivillige.
Billede 12 er et eksempel på køen af 
deltagere til de kødfri hotdogs. 
Billedet er taget i Århus. 
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Natur- og kolonihave-temaer i udsmykningen
Herunder: Bionedbrydelige balloner, levende rullegræs, genbrugssofaer og -stole, vil-
de blomster og -grene, træstubbe, træer. Temaer: Humor, Grøn bæredygtig omstil-
ling, Empati.
Postevand
200 stk. gratis postevand i nedbrydelig karton 
med vores logo på, stillet frit tilgængeligt ved 
hvert event. Temaer: Generøsitet, Grøn bære-
dygtig omstilling
Billede 13 viser sofa og lænestol i brug under talkshowet i Esbjerg. 
Billede 14 viser sofaer, lænestol m.m. forud for eksekvering i Århus. 
Billede 15 viser vandet opstillet til JTP Roskilde. Billede 16 viser 
kartonerne fra forskellige sider. Dog er vores klistermærker med 
logo ikke sat på disse kartoner. 
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Vegatarmad
Gratis forplejning til alle frivillige, musikere og talkshow-gæster bestående af økolo-
gisk vegetarmad. Temaer: Generøsitet, Grøn bæredygtig omstilling, Forslag om kødfri 
dag i alle offentlige institutioner.
Billede 17 viser et eksempel på vegetarisk forplejning, der 
blev serveret til de frivillige undervejs. Billede 18 viser fri-
villige, politikere og musikere, der spiser sammen inden 
eventet begynder.
Lokalt forankrede musikere og talkshow-gæster
Billede 19 viser bandet, ‘Rap Avisen’, som består af to studerende fra 
København, der under Folketingsvalget 2015 gav deres mening til 
kende om politik og politikere i form af deres musik. De optrådte i 
København, og deres indslag var en satirisk rapsang om Alternativet 
(Web6) . Billede 20 viser den århusianske sangerinde Franka, der ind-
ledte talkshowet i Århus med to sange. 
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Temaer: Ideen om, at det er gennem kultur vi tør tænke radikalt anderledes. 
Ydmyghed: Vi var opmærksomme på at udvide arrangementet til mere end blot at 
være et ”Københavnershow”, men at udvise ydmyghed over for de byer vi besøgte, og 
forankre vores show i den lokale kultur. Derfor benyttede vi os, så vidt muligt, af loka-
le musikere og talkshow-gæster. Således omhandlede talkshowet heller ikke Alterna-
tivets politik, men talkshowets indhold bestod i stedet af en fortælling skabt gennem 
interviews med talkshow-gæsterne og Uffe Elbæk som vært og interviewer. Uffesrolle 
var også ydmyg, da han ikke skulle promovere sig selv, men sine gæster.
Talkshow-gæsterne var valgt på baggrund af, at deres personlige fortælling havde re-
lation til enten Alternativets værdier eller konkrete politiske forslag, hvorfor Alterna-
tivets værdisæt til alle tider var til stede i dialogen på scenen, men - ligesom med vores 
øvrige koncepter - blev de frembragt i symbolsk form. 
Billede 21 viser talkshowgæster i Odense, der, ligesom ved de fem 
andre shows, var lokale iværksættere, landmænd eller lignende. 
Billede 22 viser to sangerinder, der performede i Aalborg; Lucy 
Mardeau og Marie Frank. Lucy Mardeau spillede inden talkshow-
et, og er en lokal sangerinde bosiddende i Nordjylland. Marie 
Frank spillede efter talkshowet.
Billede 23 viser et af vores “spørgehjørner” under eksekvering i Aalborg. 
Spørgehjørnet
Et “spørgehjørne” var et oplevelsesrum, som 
blev skabt af os på de respektive lokationer 
(undtaget Esbjerg, da der ikke var tilstrække-
lig plads i lokalet). “Spørgehjørnet” bestod af 
elementer såsom sofaer, lænestole, gulvtæp-
per, bordlamper, en “væg” med retro-tapet og 
portrætter af de lokale politikere. Lokale folke-
tingskandidater for Alternativet stod her klar 
til at indgå i dialog med deltagernes eventuelle 
spørgsmål. 
Temaer: Generøsitet, ydmyghed, gennemsig-
tighed
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Delkonklusion
Vores indledende faser, også kaldet prejektet, var præget af en tilgang, hvor vi gav os 
tid og plads til at facilitere kreative processer. Dette gjorde vi efter en overbevisning 
om, at prejektet er af afgørende karakter for succesen med, og kvalitetet af, resten af 
projektet. 
Projektparadokset gav os et indblik i de mange ubekendte, man skal arbejde med, 
samtidig med, at man tager vigtige afgørende beslutninger, og generativ tilpasning 
var vores middel til at imødekomme princippet om, at løfte videnskurven, men sam-
tidig bibeholde en fleksibilitet i forhold til afgørende beslutninger. Vi sørgede for, i 
henhold til samme princip om fleksibilitet, at vores koncepter var så fleksible, at de 
ville kunne tilpasse sig stort set hvilken som helst lokalitet.
I vores konceptudvikling blev et fokus på at facilitere den meningsfulde oplevelse, 
afgørende for vores endelige produkt, da vi tog udgangspunkt i, at skabe konkrete 
koncepter, som skulle kunne fortælle om Alternativets værdier i overført betydning. 
Ifølge Kenneth Hansen er intentionaliteten udgangspunktet for en meningsfuld ople-
velse, og med vores intention om, at skabe værdiladede koncepter, håbede vi at være 
nærmere vores mål om en fortælling, der kunne generere værdi for Alternativet.
Med en overordnet struktur for den ’Alternative valgkampagne for Alternativet’ og 
efterfølgende at have fået koncepterne fastlagt, havde vi efterhånden udformet struk-
turen for arrangementet, og dermed også nærmet os en fornemmelse af, hvilke per-
formative greb vi ville inddrage, for at skabe målbar værdi for Alternativet under Fol-
ketingsvalget 2015. De performative greb vil naturligvis blive uddybet, analyseret og 
diskuteret i resten af dette speciale. 
Det sidste som herefter blev besluttet, i fællesskab med Uffe Elbæk, var titlen på vo-
res oplevelsesdesign, som var en del af den nationale valgkampagne for Alternativet. 
Titlen, ’Join The Party51(herefter JTP), blev valgt, fordi der er indlejret en dobbeltbe-
tydning heri, som både kan betyde en invitation om, at tage med til fest, såvel som 
en invitation om, at tilslutte sig partiet. Den efterfølgende proces handlede om, at 
arrangere og virkeliggøre konceptet gennem en inddragelse af diverse, relevante per-
formative greb, samt at påbegynde kommunikationen omkring JTP.
5 Join The Party vil efterfølgende blive forkortet til JTP når det omhandler hele konceptet. Når det om-
handler en specifik event under Join The Party, vil vi skrive det som eksempelvis ‘JTP Aarhus’ - Altså med 
titel og bynavn. 
På billede 24 ses Uffe Elbæk, 
tegne og fortælle, under mø-
det, hvor ‘skelettet’, samt byer 
vi skulle besøge med JTP, blev 
fastlagt. 
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Lanceringen af JTP: Det reklamerende narrativ 
I vores søgen efter den gode fortælling om JTP lod vi os inspirere af Fog, Budtz og 
Munchs model om historiefortælling, som de argumenterer for er baseret på klassiske 
strukturer, der går igen i hele den vestlige fortælletradition – ”lige fra de islandske sa-
gaer til et actionbrag fra Hollywood.” (Fog, Budtz & Munch, 2009, s. 39).  De kombi-
nerer således klassisk eventyrfortælling med moderne branding, og udgangspunktet 
for deres model er, at der er ”(...) nogle basale spilleregler, som kan hjælpe os i arbej-
det med storytelling.” (Fog, Budtz & Munchs, 2009, s. 32). Disse basale spilleregler er, 
blandt andet, at blive klar på historiefortællingens fire elementer: Budskabet, hand-
lingen, konflikten og rollefordelingen (Fog, Budtz & Munchs, 2009, s. 33). Samtidig 
mener Fog, Budtz og Munch, at en ”(...) historie, der rummer flere centrale budskaber, 
risikerer at blive rodet og uklar.”(Fog, Budtz & Munchs, 2009, s. 34). 
Da vi skulle lancere seks events vedrørende JTP på det sociale medie, Facebook, og 
herigennem starte narrativet om og markedsføringen af JTP i offentligheden, tog vi 
således udgangspunkt i Alternativets værdier, samt Fog, Budtz og Munchs model om 
historiefortælling. 
Lanceringen af de seks events på Facebook skete måneder forud for, hvornår vi vidste 
besked om, hvad eventene skulle indeholde (program) og hvor de skulle afholdes (lo-
kalitet). Vi var bevidste om, at der fra den dag, der blev udskrevet valg, til den dag vi 
skulle eksekvere første events i Nordjylland, ikke ville gå mere end 6 dage. Dette ville, 
efter vores kommunikative kendskab til lanceringen af kulturelle events, ikke være 
tilstrækkelig med tid til at kunne markedsføre JTP. Vi besluttede derfor, trods ukendt 
dato for valgudskrivelsen, at få skabt en bevidsthed hos befolkningen i de respektive 
byer om, at vi skulle eksekvere JTP i deres lokalområde, når valget var blevet udskre-
vet. Udfordringen var, på en pirrende og præcis måde, at fortælle eventuelt interesse-
rede deltagere, hvorfor de skulle tilmelde sig et politisk event med indtil videre både 
ukendt dato og ukendt program. 
Den primære årsag til, at vi gerne ville lancere de seks events, med udgangspunkt sto-
rytelling, var, at den gode historie skaber mulighed for, at folk fortæller historien vi-
dere, hvilket også kaldes ’word of mouth’.  Word of mouth kan beskrives som en slags 
kædereaktion, hvor folk viderefortæller historien, hvilket kan ske på såvel de sociale 
medier, som over en middag med vennerne. Dette har flere fordele, da ”(...) som ved 
alle andre former for word of mouth, har vi størst tillid til vores venner og familie.” 
(Knudsen, 2013). Samtidig har sociale medier de seneste år taget word of mouth til et 
nyt niveau, eftersom ”(...) netværkene på de sociale medier er systematiseret i en grad, 
som ikke findes uden for de sociale medier. ”(Knudsen, 2013). Den rigtige fortælling 
kan således nå ud til mange mennesker på kort tid, hvis man rammer rigtigt, og fx en 
video kan blive et såkaldt viralt hit på sociale platforme. 
I nedenstående afsnit vil vi redegøre for, hvordan vi brugte storytelling i praksis, da vi 
skulle lancere fortællingen om JTP. 
Storytelling i praksis
”Historiens liv ligger kort sagt i spændingsfeltet mellem de to statiske yderpunkter – 
det uforudsigelige kaos og den forudsigelige harmoni. Ligesom helten, der rejser ud 
på eventyr og til slut vender hjem.” (Fog, Budtz & Munch, 2009, s. 36). 
Vores vidensniveau var, som beskrevet i forhold til projektparadokset, ikke særlig 
højt, da vi måneder forud for valget ville lancere det overordnede JTP-koncept på Fa-
cebook. Vi vidste dog på daværende tidspunkt, at indholdet blandt andet skulle være 
et politisk talkshow, og vores præmis måtte derfor findes i denne aktivitet. Den pri-
mære aktivitet i et talkshow er, at tale sammen. Alternativet har en politik om, at man 
skal tale ordentligt sammen (kaldet ‘Ny Politisk Kultur’), og da dette kernebudskab fra 
partiet spiller sammen med aktiviteten i talkshows, besluttede vi, at dette skulle være 
udgangspunktet.
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Konflikten er, som tidligere beskrevet, helt essentiel for fortællingen. Vi kunne skabe 
en spændende konflikt i en given fortælling, ved at fremhæve modsætningsforholdet 
mellem Alternativets gode samtalekultur i forhold til andre politikere eller politiske 
partier og deres politiske ‘mudderkastning’. Dette ville dog være åbenlyst selvmål, 
da en sådan tilgang til emnet ville være i konflikt med selvsamme præmis for filmen 
- Den nye politisk kultur. For at bevæge os ud over denne forhindring bestemte vi os 
derfor for, at skabe en metafortælling om JTP. Det vil sige, at fortællingen skulle for-
tælles i overført betydning, hvilket ville frigøre os fra at fremhæve nogen i negativ for-
stand. Vi valgte, blandt andet på baggrund af ovenstående overvejelser, at kombinere 
fortællingen om JTP med en populær og verdenskendt tv-serie, Game Of Thrones.  
Game Of Thrones er en fantasy-serie produceret af det amerikanske produktionssel-
skab HBO. Serien, der indeholder historier om konger og dronninger, krig, kærlighed 
og sværdkampe, fortæller tydeligt og eksplicit, hvordan magt i de forkerte hænder 
kan skabe ubalance i et land eller en hel verden. Politik er et fremtrædende element i 
serien, men den politiske kultur handler selvsagt mest om hvem, der er den strategisk 
bedste krigsherre eller den bedste politiske manipulatør. 18,4 millioner seere (Web7) 
verden over fulgte med i seriens fjerde sæson. 
Den 12. april 2015 startede seriens femte sæson i Danmark, hvilket der, i høj grad, 
blev markedsført for, både på sociale medier, såvel som via outdoor-kampagner, fx på 
busskure og des lige. Denne hypede sæsonstart faldt påfaldende tæt med tidspunktet 
for, hvornår vi havde planlagt at lancere vores kulturelle/politiske oplevelseskoncept, 
JTP. En kreativ idéudvikling blev således affødt af dette. Grundet opgavens begræn-
sede omfang udfolder vi ikke denne udvikling yderligere, men resultatet blev en visuel 
kobling mellem fortællingen om JTP og fortællingen om Game of Trones. Vi designe-
de en video af 59 sekunders varighed, hvor vi tog udgangspunkt i introen til Game of 
Thrones.
Kort beskrevet, så fremviser introen til Game of Trones et landkort over seriens fiktive 
verden, hvor de fiktive byer, som er centrale for historien fremhæves (Web8). I vores 
video blev der således vist et Danmarkskort, hvor de respektive byer vi skulle eksekve-
re JTP i , blev fremhævet (Web9).
Billede 25 og 26 er fra introen til filmen. Billede 27 illustrerer, hvorledes vi præsenterede 
Uffe Elbæk som den første figur i filmen. På billede 28 præsenteres de to spidskandidater 
fra Østjylland i forbindelse Århus-eventet, ligesom alle andre spidskandidater blev præ-
senteret i forbindelse med den by, de skulle optræde i. 
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Vores video blev afsluttet med teksten “Ikke alle gode historier handler om at bekæm-
pe hinanden”. Med denne afsluttende kommentar eksemplificeres det ikke, hvem der 
bekæmper hvem. Vi benyttede os således af en implicit kommentar, der både kunne 
indeholde en reference til Game Of Thrones, hvis centrale fortælling drejer sig om 
kampe, kongeriger imellem. Den afsluttende tekst kunne dog også tolkes som en hen-
tydning til andre danske politiske partier, der tilstræber at fremstille hinanden i et 
negativt lys i “kampen om magten i Danmark”. Implicit lå der således en reference 
og humoristisk kommentar til det politiske spil i Danmark. Denne tilgang til konflikt 
i vores film kunne vi forsvare,  da det i vores optik ligger sig op af Alternativets værdi; 
Humor. På denne måde gjorde metafortællingen det muligt at fortælle, at nogen be-
kæmper hinanden, men at Alternativet ikke gør det - men at Alternativet stadigvæk 
bidrager med gode historier på trods - fx i form af JTP. 
Der lå, i vores film, mange skjulte referencer i forhold til Game Of Thrones. De usik-
re faktorer ved at benytte sig af indforståede analogier er, at personer, der ikke er 
indforstået, misser betydningen, formålet og budskabet. For at sikre en mulighed for 
afkodning af budskabet, uanset kendskab til Game of Thrones eller ej, benyttede vi os 
blandt andet af referencer til eventyrlige narrativer i vores tekst. Vi indleder filmen 
med sætningerne: “Der skal vælges folketingsmedlemmer i Kongeriget Danmark. 
Derfor drager Alternativet ud i landet for at møde jer” (Web9). ‘Kongeriget Danmark’ 
og det at ‘drage ud’ er gammeldags udtryk, og bliver her anvendt meget bevidst for 
at sætte en scene i forhold til, at rum og tid ikke er nutid. Musikken spiller ligeledes 
en rolle i seerens mulighed for afkodning af det eventyrlige univers, da “(...)der er en 
strukturel lighed i vores oplevelse af henholdsvis musik og følelser, som giver under-
lægningsmusikken privilegeret adgang til at kommunikere visse former for følelser.” 
(Have, 2006, s. 31). Vores underlægningsmusik var næsten en kopi af den, der bru-
ges i Game of Thrones, og en del seere, der er indforstået med præmissen, vil derfor 
hurtigt kunne koble den sammen med serien, og de følelser den umiddelbart vækker 
i dem. Andre, som ikke har kendskab til serien, vil, grundet underlægningsmusikkens 
stil, som er dramatisk  i sit udtryk, alligevel have muligheden for, at få de intenderede 
eventyrlige associationer, da vores “(...) film og tv-musikalske erfaring er så omfat-
tende, at de fleste mennesker er yderst kompetente og lynhurtige til at trække betyd-
ning ud af musikken, men det foregår på et før-refleksivt perceptionsniveau.” (Have, 
2006, s. 33). Musikken bidrager således som et sprog for følelser, som det synes let at 
genkende, både fordi vi har oplevet erfaring at trække på, men også fordi vi afkoder 
musik på et før-refleksivt perceptionsniveau, hvilket gør afkodning af musik til noget 
der forekommer os lige så naturligt, som afkodning af andre menneskers mimik eller 
kropssprog (Have, 2006, s. 33). Vi anstrenger os, med andre ord, oftest ikke for at 
afkode underlægningsmusik eller musik i det hele taget, men oplever automatisk en 
individuel affekt-følelse. Teksten og musikken i vores film er derfor begge greb i for-
hold til at sikre muligheden af den intenderede ‘eventyrlige’ stemning i filmen, uanset 
om seeren havde et kendskab til Game of Thrones eller ej.  
Vi lancerede efter premieren på den femte sæson af Game of Thrones vores video på 
Facebook via Alternativets officielle Facebookside. Filmen fik 21.439 views, blev delt 
117 gange og havde et samlet reach på 59.872. Som følge af dette fik vi tilsvarende 
mange tilmeldinger til vores seks facebook-events, i alt 3305 tilmelinger (Web9; link 
til video). 
Billede 29 på næste side viser et udsnit af reaktionerne på filmen på Alternativets 
facebookside. 
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Delkonklusion
Fog, Budtz og Munch beskriver, hvordan den eventyrlige fortællestruktur har eksiste-
ret i lang tid, og vi ser en rød tråd fra mytens narrativer og arketyper, til Fog, Budtz og 
Munchs eventyrfortælling, men hvor vi i nærværende speciale anvender myten til at 
forstå de fortællinger, som udsprang af JTP, bruger vi Fog, Budtz og Munchs eventyr-
model til at skabe egne fortællinger. 
Vores udgangspunkt i brugen af storytelling inspirerede os til at koble JTP sammen 
med Game of Thrones, mens generativ tilpasning muliggjorde kombinationen. At ind-
drage Game of Thrones var ikke en på forhånd planlagt beslutning, men vores fleksi-
bilitet i prejektet skabte den fleksibilitet, der skulle til i processen for, at vi kunne tage 
udgangspunkt i et øjebliksbillede, hvor det gav mening at inddrage Game of Thrones. 
En måned efter havde kombinationen ikke været aktuelt, og to måneder før kunne vi 
ikke have forudset denne mulighed.
For at sikre filmens almengyldighed, trods Game of Thrones-analogien, brugte vi tekst 
og musik med eventyrlige referencer. Specielt musik kan skabe en direkte kropslig af-
fektfølelse, og er derfor let at afkode for mennesker, hvorfor den var vores primære 
greb i forhold til  at skabe den rette ‘stemning’ i filmen, uanset om seeren på forhånd 
måtte have kendskab til Game of Thrones.   
Storytelling, heriblandt den klassiske eventyrlige fortællestruktur, blev et af de perfor-
mative greb vi benyttede os af til at starte oplevelsen af, og fortællingen om, JTP på de 
sociale medier. Lanceringen og markedsføringen af vores koncept JTP fik dermed en 
markant start på grund af denne eventyrfortælling, og andre strategier holdt efterføl-
gende liv i fortællingerne.
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Vi vil, i nærværende afsnit, beskrive vores brug af og tilgang til sociale medier. Grun-
den til, at vi inddrager dette aspekt er, at den strategiske kommunikation, særligt på 
de sociale medier, spillede en stor og aktiv rolle i forbindelse med vores valgkampag-
ne. Vi inddrog således performative greb og brugte dem kommunikativt, som fx ved at 
tilstræbe at skabe en priming af oplevelsen, såvel som en forlængelse af oplevelsen på 
sociale platforme. Herudover arbejdede vi strategisk med deltagerinvolvering, både 
generelt i det store hele, såvel som specifikt på sociale medier. Vi tilstræbte ydermere 
at opnå en nytteskabende ambassadøreffekt hos deltagerne, da også dette kan ansku-
es som værende værdifuldt i en valgkampagne. 
Metoden
Vores fremgangsmetode gik, som nævnt, først og fremmest ud på, at vi oprettede seks 
facebook-events, ét for hvert event vi afholdte. Vi oprettede ikke et særskilt event for 
vores kick-off arrangement på Grenen, da det i høj grad var tiltænkt som et pop-up 
event61for de folk, der nu engang befandt sig på Grenen på det givne tidspunkt, samt 
for journalister, lokale frivillige, Uffe Elbæk og hans folk, samt øvrige pressefolk, der 
blev inviteret særskilt i form af pressemeddelelser og telefoniske opkald. Vi oprettede 
samtlige seks facebook-events to måneder forud for udskrivelse af folketingsvalget. 
Da vi, som tidligere nævnt, hele tiden har opereret med et valgkampagne-koncept, 
der indebar, at vi skulle eksekvere syv events over hele landet i løbet af 11 dage, uden 
at kende til de eksakte datoer for eksekvering, før seks dage inden første event-dag i 
Aalborg, har vi konsekvent skulle være på forkant med situationen og planlægge for-
ud. Hvis vi fx havde oprettet og offentliggjort vores facebook-events blot 6-11 dage før 
selve eventen fandt sted, er der stor sandsynlighed for, at vi ikke kunne have præsteret 
at tiltrække så mange deltagere, som det reelt lykkedes os. Grunden herfor er, at vo-
res Facebook-events i dette tilfælde ikke ville have eksisteret længe nok til, at de ville 
kunne have nået at sprede sig viralt ud i deltagernes personlige netværk.
6 ‘Pop-up event’ beskriver i dette tilfælde, at det pågældende event ikke blev annonceret offentligt. For 
menige mennesker på Grenen på datoen, var det således et event, der pludselig opstod (deraf ‘pop-up’), 
hvor Uffe Elbæk og hele holdet af frivillige, samt journalister fra DR og TV2, mv., pludselig var der, filme-
de, og holdte tale, mens der blev serveret økologisk kaffe og vegansk kage til alle, der havde lyst. Ca. 45 
minutter senere, var eventen pakket ned og kørt væk igen.
Kapitel 3
De sociale medier
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Som det fremgår af billede 30 og billede 31, så nåede vores FB-events at have rela-
tivt mange tilmeldte deltagere - langt flere end vi havde både forudset og forventet. 
På facebook-eventen for JTP København (jf. billede 30) fremgår det, at der var 1974 
tilmeldte deltagere. På facebook-eventen for JTP Aarhus er antallet 593 tilmeldte del-
tagere (jf. billede 31). Sammenlagt havde vi i alt 3305 tilmeldte. Herudover blev i alt 
207.000 facebook-brugere eksponeret for disse facebookevents.
Strategien
For at få succes med vores tilstedeværelse på sociale medier var det nødvendigt, at vi 
formåede at tale til vores online community71, (som i dette tilfælde blev udgjort af de 
deltagere, der meldte sig til de forskellige events) i en autentisk og personlig tone, der 
ikke direkte havde fokus på at ’sælge’ eller skabe værdi for Alternativet: ”(...) effective 
use of social media can benefit greatly from a personal touch that is relationship ori-
ented.” (Wienberg & Pehlivan, 2011, s. 276). Herudover var det vigtigt, at vi formåede 
at tilgå mediet strategisk på mediets præmisser.  En af vores overvejelser omkring 
strategien fokuserede på at være både værdiskabende, dialogbaseret og relationsop-
byggende med de forskellige events-deltagere. Hvis vores tilgang konsekvent tog ud-
gangspunkt i, hvad vi, som projektledere, ønskede at få af værdi (at deltagerne meldte 
sig til eventen, og kom til JTP), ville deltagerne med stor sandsynlighed ikke ønske at 
deltage på disse præmisser, da dette ikke ville skabe engagement hos deltagerne. Vo-
res kommunikation på de sociale medier, herunder særligt på Facebook, drejede sig 
således om en investering i social valuta, som beskrevet af Weinberg og Pehlivan, ved 
ønsket om at opbygge og vedligeholde et forhold til vores deltagere: ”(...) we have also 
observed a relationship-based currency, a social currency, and a spending process 
that can be characterized as investing (e.g., in establishing, building, or maintaining 
relationships).” (Wienberg & Pehlivan, 2011, s. 278). Den sociale valuta, som vi stra-
tegisk tilstræbte at investere i, skulle bidrage til at skabe deltagerinvolvering for de 
respektive online communities. Det var vores hypotese, at vi ved at implementere en 
ejerskabs- og relationsfølelse hos deltageren forøgede chancerne for, at de fysisk ville 
komme og deltage til JTP. Herudover ville en deltagerinvolvering i form af dialog,
7 “Community” er et låneord fra engelsk. “Online community” dækker i dansk tale over de netfællesska-
ber, man opererer med, når man arbejder professionelt med sociale medier. Man kan således, fx, i Dan-
mark i dag have stillingsbetegnelsen ‘Community Manager’, hvilket referer til, at man arbejder strategisk 
med at opbygge netfællesskaber omkring et brand, eller lignende, på sociale medier. 
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kommentarer8,2likes93og delinger104af vores opslag bidrage til, at få vores events spredt 
viralt ud i deltagernes forskellige netværk. Denne spredning ville give en højere ekspo-
nering af vores events, og dermed forøge chancerne for et tilfredsstillende fremmøde. 
Mønstertilgangen
Rent strategisk kunne vi vælge at tilgå de sociale medieplatforme på flere måder. Vi 
kunne fx “springe ud i det”, og helt lavpraktisk prøve os frem, for at få en fornemmel-
se af, hvad der fungerede for vores målgruppe, og hvad der ikke fungerede. Vi kunne 
også vælge at tilrettelægge og udvikle en strategisk plan, som vi efterfølgende kunne 
forsøge at udfolde i den praktiske tilgang. Vi har tidligere beskrevet hvorledes det, i 
komplekse miljøer, ikke er fordelagtigt at lægge sig fast på én plan, og vi valgte der-
for en strategi, der ligger i tråd med princippet om generativ tilpasning, som i nogen 
grad kan beskrives som en forfølgelse af de tilgange, der viste sig succesfulde. Denne 
strategiske metode udvikles gennem et mønster af handlinger: ”(...) by this definition, 
stategy is consistency in behavior, whether or not intended” (Mintzberg, 1987, s. 12-
13). En mønster-strategi følger, med Mintzbergs beskrivelse, et pattern. Strategien, 
som vi implementerede, kan således ses som værende en pattern-strategi, hvilket kan 
forekomme både intentionelt eller ej. Denne type strategi kommer til udtryk som et 
konsekvent adfærdsmønster, hvilket vi bevidst har benyttet os af. Grunden herfor er 
blandt andet, at vi simultant administrerede i alt seks facebook-events, ét for hvert af 
vores JTP-events. Når vi fx oplevede, at et opslag om et af vores koncepter gav udslag 
i en høj grad af deltagerinvolvering, gentog vi dette opslag i de øvrige facebook-events 
– og fulgte dermed konsekvent et mønster i vores sociale medie-strategi.  
I denne sammenhæng er det relevant at fremhæve vores opslag vedrørende serve-
ringen af kødfrie hotdogs. Jf. vores strategiske tilgang til Alternativets værdier, som 
implementeres symbolsk i vores events via vores koncepter, ønskede vi ikke impli-
cit at fremhæve det politiske budskab i dette koncept – vi 
fremhævede blot selve aktiviteten med vores opslag og lod 
det derefter være op til deltagerne selv at tolke, hvad det-
te havde af sammenhæng med Alternativet som politisk 
parti. Vi monitorerede aktiviteten og debatten nøje, så vi 
kunne gribe ind og kommentere, hvis debatten tog en drej-
ning, som vi ikke fandt ønskværdigt. Dette vil blive eksem-
plificeret senere i afsnittet.
Opslaget omkring kødfrie hotdogs viste sig populært, og 
vi observerede gentagne gange i de seks facebook-events, 
hvordan deltagerne tog ejerskab på det eksplicitte bud-
skab, og gik i lange dialoger med hinanden i kommen-
tar-feltet og fx delte opslaget i relevante vegetar- og vegan-
ske facebookgrupper. 
8 På Facebook kan man skrive kommentarer til de opslag, som ens 
venner, bekendte, virksomheder, organisationer m.m. lægger op. Man kan se andres kommentarer, som 
man så også kan kommentere på. Ens egne kommentar vil også være synlig for alle andre - også selv om 
man ikke er forbundet som fx ‘venner’ på Facebook. 
9 Udover at kunne kommentere på alle opslag på facebook, så kan man også vælge at trykke på en knap, 
der markerer, at man “Synes godt om” - eller liker -  opslaget. Alle andre kan se, hvem der har trykket 
“Synes godt om” eller like.. Når du vælger at like et opslag, er der sandsynlighed for, at opslaget også vil 
begynde at figurere i dit netværks facebook-feed.  
10 På facebook kan du vælge at “dele” det indhold, som andre lægger op. Hvis fx avisen Berlingske laver 
et opslag, med en artikel, som du synes er relevant, så kan du vælge at dele dette opslag - og dermed 
eksponere dit eget netværk for opslaget, som du formentlig synes er værdifuldt. 
 
Billede 32 viser en af de gange vi observe-
rede opslaget om kødfrie hotdogs blive delt 
i andre FB-grupper, som lå uden for vores 
regi. Gruppen ‘Vegansk Livsfilosofi’, som 
opslaget her er delt i, havde på daværende 
tidspunkt ca. 3000 medlemmer. 
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Bemærk herudover på billede 33 og billede 34, som er fra vores egne opslag i egne 
facebook-events, at billederne har fået henholdsvis 394 likes og 90 kommentarer, og 
452 likes og 44 kommentarer. Som det fremgår af bilag C, med uddrag fra kommen-
tarfelterne, så gik deltagerne i lange, saglige dialoger med hinanden omkring deres 
holdning til miljø, vegetarisme og bæredygtighed. Da opslaget gav det ønskede, positi-
ve udslag i den eksakte retning, som vi tilstræbte at opnå med vores strategi, fortsatte 
vi i denne retning og genopslog opslaget i samtlige seks Facebook-events forud for 
JTP-arrangementet i de pågældende byer. 
”Relevans er et elastisk begreb, og det skal ikke forstås som politisk eller samfunds-
mæssigt relevant, men relevant for brugerne” (Haug, 2014, s. 57).  Som Astrid Haug 
beskriver, så gælder det om at finde frem til, hvad der er relevant for deltagerne – hvis 
man kan finde de emner, som deltagerne er interesserede i, og det samtidig har en 
pointe i forhold til sin organisation, så har man et godt udgangspunkt i forhold til at 
få succes med sin mediebrug og sit indhold (Haug, 2014, s. 57). På trods af en bred 
og forholdsvis udefineret målgruppe lykkedes det os altså alligevel i nogen grad, at 
ramme noget, der var relevant for vores brugere. 
Positionering
Vores strategiske tilgang bar, foruden pattern-tilgangen, også præg af position. ”Stra-
tegy (is) the deployment of one’s resources in a manner which is most likely to defeat 
the enemy”. (Mintzberg, 1987, s.  21). Dette skal forstås således, at vi gik efter at posi-
tionere os i både det politiske landskab, men også i det oplevelsesøkonomiske. Vi ville 
positionere Alternativet som et parti, der gør tingene anderledes og alternativt – vi 
ville ligeledes positionere os i forhold til de øvrige oplevelsestilbud, der måtte findes 
i de pågældende byer på de angivne datoer. ”As position, strategy encourages us to 
look at organizations in context, specifically in their competitive environment (...)” 
(Mintzberg, 1987, s. 21). Positioneringen af, og fortællingen om, Alternativet, som et 
parti, der tænker alternativt skal findes i det store billede og i hele JTP-konceptet, 
som vi har udformet som en del af partiets alternative valgkampagne. Positioneringen 
af vores events i forhold til øvrige oplevelsestilbud i de pågældende lokalområder på 
de datoer, hvor vi eksekverede i de diverse byer, krævede en mere strategisk tilgang.  
Billede 34 Fra JTP København
Billede 33 Fra JTP Århus-facebookgruppen.
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Folketingsvalget 2015 blev udskrevet i det sene forår, hvorfor vi blev udfordret af hel-
ligdage, diverse festivaler og andre populære oplevelsestilbud, som fx det årlige Fol-
kemøde på Bornholm, hvilket alt sammen er begivenheder, der finder sted i Danmark 
på dette tidspunkt af året. I dagens samfund, hvor der er uanede mængder af “støj på 
linjen”, måtte vi derfor gå ihærdigt til værks for, på succesfuld vis, at få vores bud-
skab formidlet ud til potentielle deltagere. Positionerings-tilgangen blev blandt andet 
udgjort af, at vi så tidligt som muligt oprettede de pågældende Facebook-events, og 
begyndte at gøre opmærksom på, at JTP var en oplevelse, der kom til lokalområdet 
under Folketingsvalget 2015. Udfordret af, at vi ikke kendte hverken den eksakte dato 
og dermed heller ikke hverken lokation, eller hvilke talkshow-gæster og kunstnere, 
der kunne deltage på dagen, tilstræbte vi at opbygge et såkaldt hype11,5en mystifice-
rende spænding omkring hvad, hvor og hvornår. Vores indhold, der bidrog til at ska-
be en fortælling om noget, vi endnu ikke selv vidste så meget om, blev blandt andet 
udgjort af billeder fra 1.maj-begivenheden i København, af et stort Danmarkskort, 
der med vores markeringer viste hvor og hvornår vi kom rundt i landet, samt af ’bag 
scenen’-billeder, hvor vi fx postede et billede af vores JTP-team. 
5 “Hype” er et låneord fra engelsk. At være “hyped” betyder oversat, at man er begejstret for noget. At 
skabe et “hype” er et vending, der beskriver en populær markedsføringsstrategi, hvor man får skabt en 
interesse og en begejstring for et produkt eller en oplevelse, så forbrugerne ender med at føle, at dette er 
noget de bare må og skal forbruge, have eller opleve. Et eksklusivt produkt eller oplevelse, som alle ikke 
kan få del i, ses ofte som noget, der bliver “hyped” til det punkt, hvor forbrugerne fx står i kø i flere timer 
eller flere dage for, at få fingrene i et produkt eller i billetter.
Da Folketingsvalget 2015 blev udskrevet, og vi der-
med kendte datoer, kunne vi løbende lukke aftaler og 
få vigtig logistik på plads, såsom de forskellige lokati-
oner, gæster og kunstnere, samt det færdige program 
for hvert JTP-arrangement. Vi postede løbende nye 
opdateringer vedrørende dette, ligesom vi også løftede 
sløret for nogle af vores koncepter, som fx den kødfrie 
pølsevogn. 
Slutteligt søgte vi også at positionere os ved at være del-
tagende over for vores community. Dette blandt andet i 
form af at besvare alle spørgsmål og henvendelser, samt 
like og kommentere på vores brugeres indhold. 
Afsenderen
Vi kommunikerede med et politisk parti som afsender. 
Dette krævede naturligvis, at vi kommunikerede var-
somt, så vi ikke risikerede at skabe en politisk skandale. 
Vores budskaber blev derfor serveret mildt uden løftede 
pegefingre, hvilket var en overvejende strategisk hand-
ling omkring form og indhold, for at undgå eventuel ne-
gativ respons og stemning på vores profil. Da “(...)The 
one interacts directly with the few, and indirectly with 
the many.” (Gulbrandsen & Just, 2011, s. 1100) var det 
vigtigt, at vi formåede at bibeholde en positiv og/eller konstruktiv stemning og kom-
munikation på Facebook, da tusindvis af interessenter og journalister kunne følge 
med i eventuel kritik eller dårlig kommunikation fra og med Alternativet. Kommu-
nikationen på Facebook, og øvrige sociale medier, står, som tidligere beskrevet, altid 
til forhandling, og det er samtidig ikke kontrollerbart (Gulbrandsen & Just, 2011, s. 
1098). Dermed kan man ende ud i voldsom og ukontrollerbar kritik, hvis hundrede 
eller tusinder af folk begynder at kommentere negativt på et opslag. Dette ville, i vores 
tilfælde, ikke være værdifuldt for Alternativets valgkampagne og fortælling. 
”(...) no one has control or absolute power online.”(Gulbrandsen & Just, 2011, s. 
1103), og vi kunne heller ikke se os fri for at blive ramt af negative kommentarer i vo-
res håndtering af de seks Facebook-events. Deltagerne på vores Facebook-events blev 
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mere og mere engageret i vores indhold, jo tættere vi kom på arrangementerne, og da 
vi efter lanceringen på Grenen og første JTP event i Aalborg fik massiv mediedækning 
af nationale medier, som fx DR og TV2, og et stort antal øvrige medier, steg interessen 
for vores oplevelsesdesign og deltagerinvolveringen på de sociale platforme yderlige-
re. En del af vores strategi var, som nævnt, løbende at løfte sløret for programmet til 
de forskellige events. Dette både for at skabe et hype, men også fordi vi netop først fik 
lukket programmerne løbende, mens eksekveringen af de første events var igangsat. 
Derfor postede vi også løbende forskellige opslag om, hvilke musikalske kunstnere, 
der kom og spillede. Da vi, i JTP Roskilde-eventen, postede, at den kvindelige musiker 
O’Hara kom til eventen, med et vedhæftet pressefoto af hende i afklædt og kunstne-
risk positur, modtog vi, til vores overraskelse, kritik for dette (jf. billede 36, 37 og 38). 
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Debatten, der startede som følge af dette opslag, drejede sig om, at nogle deltagere var 
af den opfattelse, at vi fremhævede en anorektisk kvinde. Som det fremgår af ovenstå-
ende billede 36, fik opslaget 118 likes og 35 kommentarer, hvilket indikerer, at stør-
stedelen af deltagerne, der engagerede sig i opslaget, ikke så et problem. Der var tale 
om 1-3 deltagere, der følte sig stødt. Dette er en af grundene til, at kommentarfeltet 
ikke spandt komplet ud af kontrol. Herudover ses det ofte på sociale medier, at delta-
gerne indbyrdes fører selvjustits og korrigerer hinanden, hvilket illustreres af billede 
38 nedenfor, hvor Karina Muriel meningstilkendegiver i et forsøg på at lukke ned for 
de negative kommentarer, samtidig med at hun roser Alternativet for kunstnervalget. 
Da anklagen om anoreksi er alvorlig, også i forhold til vores interne kontakt til kunst-
neren, valgte vi at interagere i debatten og kommenterede blandt andet, at O’Hara er 
sund og rask (jf. billede 38).
Med tanke for at “(...)The one interacts directly with the few, and indirectly with the 
many.” (Gulbrandsen & Just, 2011, s. 1100) og at vi brugte Alternativets navn (og der-
med rygte) som den primære afsender, var det selvklart vigtigt, at diskussionen blev 
holdt i en god tone. Ydermere kan det, at brugerne forsvarer Alternativets valg og brug 
af billedet af O’hara, ses som et udtryk for, at tonen og kommunikationen i vores faci-
literede community har været vellykket. “Hvis man lykkedes med sin kommunikation 
på Facebook, kan man opleve kunderne gå i brechen for en, hvis der en sjælden gang 
skulle vise sig en utilfreds kunde.” (Knudsen, 2013).
Vi kunne herudover vælge at vurdere det som værende positivt, at deltagerne igen lod 
sig involvere i vores valg af indhold, hvilket indikerede at vi havde formået at facilitere 
et engagerende miljø på den sociale platform. Dette bidrog til succesen af markeds-
føringen af de pågældende seks events, hvilket dermed hjalp os til at positionere os i 
forhold til eventuelle, øvrige oplevelsestilbud. “The only thing online communicators, 
for example organizations, can do is to invite others to collaborate in communicating 
about them or their services – and hope that the invitation is taken up, that partici-
pation in the collaborative creation of meaning is facilitated.” (Gulbrandsen & Just, 
2011. s. 1103-1104). Som citatet indikerer, så kunne vi netop blot håbe på, at invitatio-
nen om, og faciliteringen af, deltagelse og meningsskabelse forud for arrangementer-
ne blev taget godt imod af deltagerne. Det vurderer vi lykkedes, hvilket i sidste ende 
bidrog til fulde huse til samtlige arrangementer.
Ambassadør-effekten  
Et tilfredsstillende niveau af deltagerinvolvering var, for os, et niveau hvor, deltager-
ne følte sig tilpas engagerede i det faciliterede oplevelsesdesign til, at det gav dem en 
mindeværdig oplevelse. Vi tilstræbte at opnå dette niveau af deltagerinvolering, hvil-
ket vil blive yderligere uddybet i afsnittet ‘Deltagerinvolvering’. Grunden til, at dette 
niveau af involvering var vores målsætning var, blandt andet, at vi ønskede at opnå 
ambassadøreffekten: ”En særlig fordel ved oplevelsen er, at den virker så stærkt på 
modtagerne, at de husker den længe efter og spreder budskabet til omgangskredsen” 
(Ørnbo, m.f.l, 2004, s. 103). Selv om vi, som nævnt, forinden ikke havde udformet 
en målrettet metode, der kunne have gjort det muligt for os at måle på, hvorvidt vi 
fik ramt ambassadøreffekten i tilfredsstillende grad, så har vores brug af sociale me-
die-platforme alligevel bidraget til, at give os et praj om dette. Som sagt, så opnås 
ambassadøreffekten blandt andet ved, at deltagerne har oplevet en involveringsgrad, 
der har givet udslag i, at de har haft en mindeværdig oplevelse. Dette har således bi-
draget som motivation for, at de har ønsket at sprede budskabet i deres eget netværk 
via mund-til-mund-information (Ørnbo, m.f.l, 2004, s. 105).121
Vi observerede i denne forbindelse, at de forskellige Facebook-events - både under og 
efter eksekveringen af JTP arrangementerne - blev brugt af deltagerne til at videre-
fortælle om deres oplevelse, enten mens den fandt sted eller efter arrangementet var 
afsluttet. 
12 Ørnbos ‘mund-til-mund’ begreb er det samme som det tidligere beskrevne ’word of mouth’. 
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Billede 39 og billede 41 af henholdsvis Naja Habermann og Tommy Bækgaard Kjær 
er, som dato og tidspunkt på billederne antyder, blevet postet på Facebook på selve 
aftenen og under eksekveringen, og dermed mens de to deltagere har været til stede 
under arrangementet i København. De repræsenterer deltagere, der har følt tilstræk-
kelig involvering til at være motiveret til at viderefortælle om deres oplevelse. De kan 
derfor anskues som ambassadører for vores budskaber. 
På billede 44 kommenterer Ulrik Asmussen på Krestine Christensen Hansens opslag. 
Krestine takker for ”et skønt arrangement”, hvorefter Ulrik melder sig på banen og 
understøtter hendes tak. Ulrik bidrager her med en eksplicit og personlig fortælling 
af sin egen oplevelse,  af hvordan JTP og de performative greb i denne alternative 
valgkampagne har skabt værdi, både for ham som vælger, og for Alternativet som po-
litisk parti. Ulrik skriver blandt andet, at det var ”Dejligt at blive berørt på alle planer: 
sanser, følelser og tanker.” (Asmussen, 2015, jf. billede 44), hvilket indikerer, at han 
har haft en mindeværdig og fyldestgørende oplevelse. Ulrik skriver endvidere, at det 
var ”Spændende at mærke iværksætterånden f.eks. fra talkshows deltagerne, bybis 
initiativet f.eks er yderst originalt. ” (Asmussen, 2015, jf. billede 44). Her benævner 
Ulrik nogle af Alternativets politiske værdier - omhandlende fx en stærkere iværk-
sætterkultur - ud fra hvad han har oplevet til JTP. Det kan derfor tolkes således, at 
Ulrik har oplevet et niveau af deltagerinvolvering, der har forstærket hans forståelse 
af budskabet, og det gør ham til en egnet ambassadør. Ulrik afslutter sin kommentar 
med at skrive: ”Hvor jeg dog håber at Alternativet kommer ind, de får min stemme.” 
(Asmussen, 2015, jf. billede 44). Her giver Ulrik igen indtryk af, at være en god ambas-
sadør som følgeeffekt af sin medvirken til JTP. Ulrik sætter ligeledes ord på, hvordan 
arrangementet har skabt en målbar værdi for partiet. Først og fremmest har partiet 
vundet Ulriks stemme til Folketingsvalget 2015. Herudover har de fået en fremragen-
de ambassadør for Alternativets politiske budskaber. 
De øvrige billeder 40, 42 og 43 illustrerer yderligere eksempler på, at deltagerne til 
JTP har ønsket at dele deres oplevelse efterfølgende. Set i dette perspektiv fungerer 
vores fokus på inddragelse og værdiskabelse via sociale medier på flere niveauer. Som 
beskrevet har vores strategiske tilgang og brug af især Facebook fungeret som en mar-
kedsføringskanal, hvor formålet særligt var at positionere os i forhold til øvrige kul-
turelle- og oplevelsestilbud, og at tiltrække deltagere til vores arrangementer landet 
over. Men herudover har vi også formået at skabe en platform, hvor deltagerne efter-
følgende kan imødekomme vores ønske om uopfordret at indtræde i en ambassadør-
rolle. Som illustreret via ovenstående billeder (jf. billede 43 og 44) deler deltagerne 
billeder, samt sætter ord på deres subjektive oplevelse, i et allerede etableret forum. 
Disse delinger vil dog stadig være synlige for deres virtuelle netværk på Facebook. 
Herudover liker og kommenterer deltagerne på hinandens delte indhold, samt på det 
indhold, som vi har posteret på Facebook med Alternativet som afsender. Dette en-
gagement med vores og hinandens indhold bidrager ligeledes til, at disse posts bliver 
synlige for deltagernes netværk på det pågældende medie. Herved skabes der altså en 
form for ’ringe i vandet’-effekt, når ambassadørrollen udfoldes på de sociale medier. 
Et ikke-valid regnestykke, hvor vi fx siger at 50 deltagere ud af de ca. 3000 deltagere, 
som var en del af JTP-arrangementet, deler et opslag, et budskab eller et billede på 
Facebook, Instagram, Twitter eller Snapchat til deres netværk på gennemsnitligt 300 
personer, vil gøre at potentielt 15000 personer vil blive eksponeret for budskabet fra 
JTP, foruden de 3000 deltagere, der rent fysisk var til stede på de forskellige aftener. 
I dette regnestykke tages der ikke forbehold for de eventuelle ambassadører, der vi-
derefortæller deres oplevelse via mund-til-mund-information, eller at de 50 deltagere 
deler budskabet på flere platforme, eller at de 50 deltagere har en større følgeskare 
eller et større netværk end 300 personer.
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I tillæg til den beskrevne tilgang til de sociale medier, og vores mål om at skabe en 
ambassadøreffekt, lancerede vi yderligere et officielt hashtag131for vores koncept. 
Et hashtag er et kategoriseringsværktøj, der indekserer delt indhold under samme 
fane. Vi tilstræbte, at benytte os af et oplagt, men stadig unikt hashtag, så indholdet 
ikke ville blive blandet sammen med øvrigt indhold på medierne. Vi fastlagde os på 
hashtagget #Jointhepartyfv15, der således gik igen på både Facebook, Instagram og 
Twitter. Vi trykte 100 plakater med logo og hashtag, som vi opsatte på de forskellige 
lokationer.
Som det fremgår af billede 46 fra Instagram og billede 47 fra Twitter, så generede 
vores officielle hashtag ligeledes indhold fra deltagerne. Herudover må det formodes, 
at der er delt mere indhold fra arrangementerne, som ikke er blevet kategoriseret 
via vores valgte hashtag. Vi vælger, grundet opgavens begrænsede omfang, ikke at gå 
yderligere i dybden med graden af deltagerinvolvering og ambassadøreffekt opnået på 
Twitter, Instagram og Snapchat.
Delkonklusion
I afsnittet ‘Lanceringen af JTP’ illustrerede vi, hvordan vi benyttede os af blandt andet 
storytelling via af Game Of Thrones-videoen, der blev lanceret sammen med vores 
events på Facebook. For at kunne opnå en tilfredsstillende effekt på sociale medier, 
skal der, som beskrevet, være et element af relevans til stede for deltageren. Vores 
Game of Thrones- video kan anskues som et eksempel på facebook-indhold, hvor re-
levansen - eller konflikten - ikke er stærk nok til at skabe diskussion eller såkaldt hype 
omkring indholdet, og dermed vores events. 
13 Et hashtag er et form for metadata-tag, der bruges på sociale netværk. Et hashtag kategoriserer 
indhold, og gør det lettere for brugerne at finde beskeder med et bestemt tema eller indhold. Brugere 
opretter og bruger et hashtags ved at placere tegnet # foran et ord eller en sætning uden mellemrum, fx 
#JointhepartyFV15. Når du bruger hashtags, så kan andre brugere nemmere finde dit indhold. 
Billede 45 viser vores plakat, der hænger 
på en location, med frøbomber placeret 
nedenunder.
Billede 46 Fra instagram pr. 
9. August 2015.
Billede 47 Fra Twitter pr. 
9. august 2015
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Denne effekt opnåede vi således senere med øvrige opslag, og særligt opslaget om de 
kødfri hotdogs bidrog til at skabe en emotionel involvering, og gik således viralt, efter-
som opslaget blandt andet blev delt i flere andre fora. Vi observerede, som illustreret, 
at opslaget blev delt som anerkendelse til konceptet, men også, at det blev delt med 
en opfordring til, at bidrage i den debat, som opslaget havde medvirket til at facilitere. 
Debatten handlede, som det fremgår af bilag C, om, hvorvidt kød er en nødvendig 
fødevare eller ej. De kødfri hotdogs er dermed et eksempel på, hvorledes konceptet 
bliver frakoblet dets egentlige narrativ, at vi deler gratis kødfri hotdogs ud til JTP, og 
gennem værdiladninger, fx i form af argumenter for og imod kød, blev til en fortælling 
om moral og dermed også om mening. Dette kan ses som eksempel på en af de myter, 
som blev skabt af vores koncepter, da myten, som beskrevet i afsnittet ‘Definition på 
oplevelses -og mytebegrebet’, netop løsriver sig fra en historisk forankret begivenhed, 
og gør begivenheden til en fortælling om moral eller mening. Vores koncepter havde 
det formål at repræsentere Alternativets værdier, men vi overlod det til brugerne at 
afgøre hvilken værdi de skulle tillægges. Ved ikke at skrive om eksempelvis årsagen 
til, at vi serverede de kødfri hotdogs, lod vi det være op til brugerne selv, at tænke sig 
til, hvorfor vi gjorde det. Dette var et bevidst valg, da vi dermed kunne tale til såvel 
vegetarer som kødspisere med vores koncept, eftersom vi ikke havde værdiladet hver-
ken kødspisning eller vegetarisme som den moralske værdi i vores kødfrie hotdogs. 
Alle grupper kunne således føle sig inkluderet i konceptet, hvilket, i forhold til vores 
bredt definerede målgruppe, var vigtigt. Ligeledes så vi de mytiske fortællinger, der 
tog afsæt i vores koncepter, som en fordel, da værdiladninger skaber engagement, og 
engagement, ifølge Pine og Gilmore, er udgangspunktet for kvaliteten af en oplevelse. 
Mens engagement er afgørende for den mindeværdige oplevelse for individet, er kon-
flikten et middel til engagement, ifølge storytelling, fordi konflikter “(...) taler til vores 
følelsesmæssige behov for at bringe orden i kaos.” (Fog, Budtz & Munch, 2009, s. 
35). Med vores opslag, vedrørende koncepterne, ramte vi, i forhold til strategien om 
at skabe ambassadøreffekt og mund-til-mund effekt, således det rette niveau af både 
relevans og konflikt. 
Vores ‘pattern’-strategi på de sociale medier, der var en videreførelse af princippet 
om generativ tilpasning, muliggjorde, at vi modificerede strategien undervejs, baseret 
på erfaringer. Specielt erfaringerne fra vores opslag vedrørende koncepterne, brugte 
vi til at facilitere debat, engagement og dermed hype på samtlige seks begivenheder. 
Under eksekveringen af arrangementerne, var det vigtigt at bibeholde niveauet af in-
volvering fra deltagernes side, og vi vil i nedenstående afsnit uddybe vores tilgang til 
deltagerinvolvering.
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Når deltageren har en oplevelse, så går vedkommende, ifølge Ørnbo m.fl., fra passi-
vitet til aktivitet og får dermed en øget forståelse og indlæring (Ørnbo, m.fl., 2004, 
s. 89). Deltageren bliver med andre ord mere modtagelig for, at forstå et eventuelt 
budskab, og af denne grund er deltagerinvolveringen og engagementet et vigtigt per-
spektiv at inddrage i forbindelse med analysen af vores oplevelsesdesign. Deltagerin-
volveringen kan bidrage til at skabe aktiviteter, som kan generere målbar værdi i en 
valgkampagne, hvilket netop er det vi, i nærværende speciale, undersøger. 
”Det interessante spørgsmål fra et konstruerende perspektiv er, hvordan man kan 
skabe oplevelser, der engagerer. Fra et analytisk perspektiv er det interessante 
spørgsmål, hvordan man kan beskrive et engagement, der skaber oplevelser.” (Han-
sen, 2007, s. 172).
Den oplevede oplevelse er subjektiv, og hvorvidt deltageren til JTP oplever indlevelse, 
aktivering og engagement kan således, som ovenstående citat beskriver, være besvær-
ligt at skulle konstruere i konceptudviklingen. Ligeledes kan det være vanskelig at 
analysere effekten af den intenderede aktivering, der oprindeligt er tænkt ind i ople-
velsesdesignet. ”Oplevelser er knyttet til det oplevede subjekt. Det er ikke muligt at 
give subjektet en oplevelse, kun at skabe rammerne for mulige oplevelser” (Hansen, 
2014, s. 168). 
Under eksekveringen af JTP arbejdede vi med, hvordan vi på bedste vis kunne ska-
be et rum, der ville aktivere deltageren, når vedkommende indtrådte i det designede 
miljø. ”Befinder vi os i et fysisk miljø, som virker attraktivt, appellerende eller gør, at 
vi sanser noget af betydning, så er der større chance for, at vi er motiveret til at mod-
tage information (…).” (Ørnbo, m.fl., 2004, s. 90). Opmærksomheden skærpes, hvis 
miljøet lægger op til et aktivt eller sanseligt engagement. Måden hvorpå vi medtænkte 
aktivering skal findes i vores koncepter og i vores æstetiske designopbygning af ople-
velsesstedet. Vores intention var, at facilitere en aktivering i rummet, hvor deltageren 
selv skulle finde eller opsøge værdi og viden. Dørene til vores events åbnede for of-
fentligheden en time før talkshowet gik i gang, og denne time bød ind til at deltagerne 
kunne gå på opdagelse. Fri vilje og engagement var her afgørende faktorer i forhold 
til, om deltagerne rent faktisk gik på opdagelse, da vi ikke eksplicit forklarede folk, 
hvad de kunne eller måtte gøre – hverken med skilte, pile, en værtsrolle, eller des lige. 
Kapitel 4
Deltagerinvolvering
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Værdien, der kunne opsøges i rummet, blev fx udgjort af den kødfrie pølsevogn, som 
deltageren kunne ‘finde’ og derigennem få sig en gratis smagsprøve. Vores koncept 
med postevand på karton var stillet op i rummet på en måde, hvor det ikke var ekspli-
cit kommunikeret, at vandet var gratis og til deltagerens tilegnelse. Deltagerne skulle 
derved selv ’finde’ vandet og tolke, at de måtte tage det. På vandkartonerne stod der, 
foruden JTPs logo, kort forklaret, hvorfor postevand på karton er mere miljømæssigt 
bæredygtigt, end når man køber kildevand på plastikflaske.
Herudover var der også, i alle rum, opstillet et bord med vores frøbombe-koncept. 
Frøbomberne var, som forklaret i afsnittet om ‘Koncept og Proces’, pakket i små, bru-
ne poser sammen med et lille postkort med et beskrivende frøbombe-digt. Posen var 
lukket med et klistermærke med logo magen til det, der også var påsat vandkartoner-
ne, for at skabe en gennemført visuel identitet omkring koncepterne. Ydermere havde 
vi også ’spørgehjørnet’, der indbød deltageren til at være med i selve designet, ved at 
sætte sig i det hjemlige rum og samtale - enten med de øvrige deltagere eller med de 
lokale politiske listekandidater fra Alternativet.  Vi havde herigennem tilstræbt at fa-
cilitere et rum i rummet (’spørgehjørnet’), der skulle indtages ved hjælp af bevægelse, 
involvering og nysgerrighed fra deltagerens side. Deltageren kunne føle sig mere tryg 
ved hjælp af virkningsæstetiske midler, som musik, der skulle skabe ro, lyd og en fø-
lelse af, at være velkommen. Modsat et stort lokale, der er stille, hvilket i højere grad 
kan tolkes som om, at arrangementet ikke er begyndt endnu, så deltageren kan blive 
af den opfattelse, at vedkommende ikke er velkommen til aktivt at udforske rummet. 
På billede 48 ses en karton med vand fra JTP, sammen med en af de musiker, som 
optrådte til showet i København. Denne musiker gik, ligesom mange andre gæster, 
på opdagelse i rummet inden talkshowet begyndte, og fandt vand på karton så visu-
elt interessant, at han valgte at posere med en karton, og uploade billedet på sociale 
medier.
     
Herudover havde vi inddraget en række natur-elementer i lokalet, heriblandt ægte 
rullegræs, blomster, blade, træer og grene, som deltageren også kunne udforske og 
mærke på. Vi oplevede, under eksekveringen, at elementet med scenerummet, der 
var beklædt med ægte rullegræs, skabte nysgerrighed hos deltagerne, såvel som hos 
de fremmødte journalister, der enten før eller efter talkshowet skulle op og mærke på 
græsset. Størstedelen af de musikalske kunstnere, der optrådte under JTP kommente-
Billede 48
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rede ligeledes dette fra scenen. I Aarhus gav kunstne-
ren Lydmor minikoncert efter talkshowet, hvor hun 
på scenen tog sine sko af, mens hun fortalte, at hun 
ønskede at have ”græs mellem tæerne”.
Her befinder sig et indirekte budskab fra den ’Al-
ternative Verden’, som vi har forsøgt at skabe, idet 
kunstnere i deres udpegelse af natur-teamet som no-
get positivt og deres italesættelse af scenedesignet, på 
en implicit måde fremhæver kærligheden til natur, 
miljø og bæredygtighed, som er nogle af de politiske 
budskaber, vi havde som opgave at videreformidle 
ved hjælp af performative greb. Der sker hermed også 
en deltagerinvolvering på scenen, hvor de musikalske 
kunstnere engagerer sig i designet i langt højere grad 
end de egentlig var blevet ’hyret til’. Deres primære opgave til de forskellige events 
har drejet sig om, at de skulle levere en sanselig performance, der satte scenen for at 
publikum nu skulle enten lytte (til talkshowet) eller mingle og hygge sig (efter talk-
showet). 
”Design af oplevelsessteder handler fremdeles om iscenesættelse: om at tematisere 
stedet, vælge deko og rekvisitter, planlægge bevægelsesmønstre på scenen etc., så det 
giver brugeren lyst til og mulighed for at afprøve andre roller, end vedkommende spil-
ler til hverdag” (Jantzen & Rasmussen, 2014, s. 28). Vi havde valgt, og skabt, en tema-
tisering, som valget af deko og rekvisitter understøttede, men vi havde ikke designet 
et planlagt bevægelsesmønster, hverken på scenen eller i selve rummet. Vi havde ladet 
det være op til deltageren selv i hvor høj grad, de ville tage imod den usagte invitation 
om, at gå på opdagelse i rummet og selv opsøge viden og værdi, for derigennem at 
involvere og engagere sig i projektet – på egen hånd. ”Alt kommunikerer, selv det at 
du ingenting siger eller gør, kommunikerer” (Ørnbo, m.fl., 2004, s. 92). Dette design 
viste sig succesfuldt til samtlige events, hvor vi kunne observere, at deltagerne indtog 
rummet på deres egen måde, men med en bevægelse omkring, og en involvering i, de 
ting, som vi havde valgt at facilitere.
På billede 50 ses to deltagere i Roskilde i færd med at åbne frøbombe-posen, som de 
har fundet på lokationen, for derefter at tage den udenfor og kigge nærmere på den. 
Billede 51 viser to deltagere i Aalborg, der ligeledes åbner en frøbombe-pose, samt 
drikker postevand af en af vores kartoner. De har sat sig i en sofa i spørgehjørnet, hvor 
de kan dele deres oplevelse af koncepterne med hinanden, såvel som andre deltagere 
og politikere, der også har sat sig i spørgehjørnet. 
På billede 49 ses Lydmor med bare tæer på 
scenen i Århus. 
Billede 51 
Billede 50 
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På billede 52 ses koncepterne udfoldet på et udendørsområde vi arrangerede i for-
bindelse med vores lokation i Odense. På billedet ses frøbomberne blive åbnet og stu-
deret, og folk står i en lang kø til de kødfri hotdogs. (Dette fremgår ikke tydeligt på 
billedet, men køen var så lang, at den gik hele vejen ud på gaden og derefter et stykke 
længere, hvorfor deltagerne havde god tid til at stå og lære hinanden at kende på en 
uformel facon). Dem, der har fået en hotdog spiser den sammen med eventuelt økolo-
giske drikke fra baren, eller vores postevand på karton. Afhængig af vejret, og størrel-
sen på lokationen, arrangerede vi, at deltagerne kunne udforske værdierne indenfor, 
eller, som her, udenfor. 
Ydermere fandt en deltagerinvolvering sted i mødet mellem folketingskandidaterne 
og partiets leder, Uffe Elbæk. ”Oplevelsen bygger på det fysiske møde og har derfor en 
fordel, idet den alt andet lige virker mere troværdig og personlig” (Ørnbo, m.fl., 2004, 
s. 92). Uffe Elbæk ønskede en tilgang, hvor han var tilstede i rummet og deltagerne 
havde valgmuligheden for, at involvere sig og indgå i en samtale med ham. En tilgang, 
hvor ikke alle kunne imødekommes på ligeværdig vis, men hvor oplevelsen kunne 
være mere involverende og lærerig for de, der ønskede det. I forhold til værdien i de-
signet rent politisk, var dette ikke en dårlig måde at facilitere et møde for deltagerne 
på: ”Hvorfor ikke gå skridtet videre og forsøge at knytte et fysisk bånd til modtager-
ne? Dette giver alt andet lige en stærkere relation mellem afsender og modtager, idet 
modtageren føler sig delagtiggjort i de værdier, afsenderne står for” (Ørnbo, m.fl., 
2004, s. 94). 
Deltagerne, der talte med på Uffe Elbæk og/eller de øvrige folketingskandidater fra 
partiet fik skabt en personlig relation, hvilket bidrager til at forstærke deres oplevelse. 
”Den kvalitetstid, modtageren får i denne kontekst, er relevant i arbejdet med at skabe 
den gode oplevelse” (Ørnbo, m.fl., 2004, s. 95). 
Billede 52 
På billede 53 ses en gruppe deltagere i 
dialog med Uffe Elbæk efter talkshowet i 
København. 
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Jo tættere deltageren føler sig på partiet som afsender af budskabet, jo større betyd-
ning vil deltageren opleve at have fået ud af sin oplevelse (Ørnbo m.fl., 2004, s. 96). 
Af samme årsag faciliterede vi velkomst i indgangene ved alle vores events, hvor del-
tagerne blev modtaget med et håndtryk og blev budt personligt velkommen af en po-
litiker eller et lokalt bestyrelsesmedlem. Ikke alle deltagere kunne få en samtale med 
Uffe Elbæk eller andre lokale politikere, men vi forsøgte at facilitere, at alle kunne føle 
sig personligt velkomne. 
Man kan arbejde med flere niveauer af deltagerinvolvering, hvor Ørnbo, Sneppen og 
Würtz præsenterer en inddeling på tre niveauer; Observatør – aktør – volontør.
Ved passiv deltagelse, hvor deltageren indtager en observerende rolle, har vedkom-
mende ikke en direkte effekt eller indflydelse på hverken budskabet eller oplevelsen. 
”Deltagerne har dog en indirekte effekt ved deres blotte tilstedeværelse og ageren (…)” 
(Ørnbo, m.fl., 2004, s. 97). Deltagerinvolveringen ved den passive form sker således 
på et mentalt eller imaginært plan, hvor deltageren ’tænker sig ind’ i oplevelsen eller 
budskabet, ved at de iagttager den fysiske aktivitet (Ørnbo, m.fl., 2004, s. 97). Den 
aktive involvering, derimod, giver deltageren mulighed for at påvirke den oplevelse, 
som vedkommende gerne vil have. ”Dette vil have en større effekt på modtageren, idet 
han/hun selv er med til at skabe selve oplevelsen og husker og værdsætter denne i hø-
jere grad” (Ørnbo, m.fl., 2004, s. 98-99).  Aktør-rollen som involveringsform er altså 
at foretrække, da den aktive form medvirker til at deltageren selv prøver budskabet 
på sin egen krop og dermed skabes et bedre rum for, at deltageren forstår afsenderens 
hensigt og bevæggrunde. 
Under JTP indtog deltageren selv den rolle, som vedkommende ønskede. Der var så-
ledes nogen, der indtog rollen som observatør, og som har valgt at tænke sig ind i 
oplevelsen og tage den subjektive meningsoverførsel med, som vedkommende har 
tolket sig frem til (Ørnbo, m.fl., 2004, s. 97). Ligeledes havde vi også deltagere, der 
indtog den aktive rolle som aktør, hvor kommunikationen i højere grad var præget af 
dialog og mulighed for feedback, hvis den aktive deltager fx deltog i snakken i spør-
gehjørnet eller talte med Uffe Elbæk eller nogle af de øvrige frivillige fra Alternativet, 
der var til stede under de forskellige events. De lokale frivillige fra Alternativet, der 
også deltog, indtager i højere grad rollen som voluntør, som er det tredje niveau af 
deltagerinvolvering præsenteret af Ørnbo, Sneppen og Würtz. ”Oplevelser skaber en 
volontøreffekt, hvor tiltrækningskraften er så markant, at folk frivilligt opsøger og 
spreder budskabet” (Ørnbo, m.fl., 2004, s. 101).   
Figur 3 (Ørnbo, m.fl., 2004, s. 97)
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Vi havde ca. 3000 deltagere til vores i alt 7 events, hvoraf det ene primært var et pres-
se-event.
Deltagerne har alle fået en subjektiv oplevelse af arrangementet, og deltagerne har 
ageret på ét af de tre niveauer for deltagerinvolvering. I forlængelse heraf var et af 
succeskriterierne, som vi redegør for i afsnittet ‘Sociale medier’, at ramme ambassa-
døreffekten. ”En særlig fordel ved oplevelsen er, at den virker så stærkt på modtager-
ne, at de husker den længe efter og spreder budskabet til omgangskredsen” (Ørnbo, 
m.fl., 2004, s. 103). Her er involveringsniveauerne relevante at reflektere over, da 
jo højere en involveringsgrad hos deltageren, des større indre motivation og større 
sikkerhed for forståelse og spredning af budskabet via mund-til-mund-information 
(Ørnbo, m.f.l, 2004, s. 105). Her kan vores koncepter, hvoraf flere også fungerede som 
memorabilia, medvirke til at skabe denne genfortælling via: ”(…) vores ønske om at 
vise andre, hvad vi har oplevet, muligheden for at skabe et samtaleemne (…)” (Pine og 
Gilmore, 2009, s. 82-83). 
Frøbomberne havde deltagerne mulighed for, at tage med hjem og fx plante i en kruk-
ke, for at gro de spiselige og økologiske blomster, som frøbomberne indeholdte. Dette 
ville, foruden at kunne bidrage til at deltagerne indtog en grad af at være ambassadører 
og viderefortælle budskabet, også fungere som en form for forlængelse af oplevelsen. 
Pine og Gilmore påpeger i forlængelse heraf, at ved iscenesættelsen af tematiserede 
oplevelser udstyret med positive signaler og blottet for negative, vil deltagerne ønske 
memorabilia for at huske deres oplevelser. ”Hvis gæsterne ikke ønsker det, betyder 
det sandsynligvis, at oplevelsen nok ikke var så god endda” (Pine og Gilmore, 2009, s. 
85). Vores memorabilia, såsom frøbomber og vandkartoner, gik godt, hvilket således 
kan være en indikator på, at deltagerne har oplevet en passende grad af involvering til, 
at de fik en god oplevelse til JTP. 
Billede 54 viser Uffe Elbæk og Nordjyllands 
spidskandidat, Torsten Gejl, stå ved et stort 
Å, omgivet af pressen og frivillige, på spidsen 
af grenen i Skagen, som vi valgte skulle være 
scenen for vores alternative presselancering 
af JTP. Billede 55 viser en fotograf, der filmer 
naturen under presseeventet. 
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Delkonklusion
Deltagerinvolvering er et greb vi anvender for at skabe mest mulig engagement hos 
den enkelte deltager, da engagement, som tidligere nævnt, er et udgangspunkt for 
oplevelsens kvalitet, ifølge Pine og Gilmore. Ved ikke at bestemme i hvilken grad del-
tageren skulle interagere med vores involverende elementer, såsom koncepter og dis-
kussionslystne politikerne, faciliterede vi en lystbaseret oplevelse. Dette anså vi for 
vigtigt, da vi, som tidligere udfoldet i afklaringen af vores målgruppe, tilrettelagde 
events, der skulle kunne imødekomme så mange som muligt, og hverken kødfri pølser 
eller frøbomber er for alle, og skulle derfor ikke være et krav for deltagelse. Det vigtig-
ste var, for os, at møde deltagerne i deres niveau af lyst til involvering og aktivering, 
og dermed skabe størst mulighed for den rette dosis af passiv, aktiv eller social delta-
gelse hos den enkelte deltager. Havde deltageren lyst, kunne oplevelsen således også 
forlænges gennem vores koncepter.  
Deltagernes mulighed for, at interagere med hinanden og vores koncepter, var skabt 
med udgangspunkt i en forståelse for, at jo “(...) mere sanselig en oplevelse er, jo mere 
mindeværdig vil den være” (Pine og Gilmore, 2009, s. 86). Vi medtænkte derfor ele-
menter der kunne aktivere kroppens sanser gennem smag, duft, bevægelse og musik. 
Lokationer er også elementer, der aktiverer kroppens sanser, og alle elementer til-
sammen skaber et æstetisk udtryk. Vi vil i nedenstående afsnit redegøre for æstetik-
ken og dens funktioner under eksekveringer af JTP.
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JTP kan beskrives som en æstetisk iscenesættelse af Alternativet. De nævnte værdier 
og politiske budskaber fra afsnittet ‘Koncepter og Proces’ fremhæves af os med det 
formål, at skabe og facilitere en kropsliggørelse af partiets værdier og budskaber over 
for et givent publikum. ”Mange virksomheder bruger i dag en bevidst iscenesættelse 
af sig selv og deres produkter som et væsentligt element i markedsføringen over for 
både kunder og medarbejdere” (Bisgaard & Friberg, 2006, s. 9). Alternativet havde, 
som et ganske nyfødt parti i det danske politiske landskab, ikke tidligere prøvet at 
føre valgkampagne til et folketingsvalg. Der kan derfor argumenteres for, at vi havde 
frie rammer til at designe Alternativets politiske narrativ og diskurs i et oplevelses-
perspektiv. Dette skal forstås således, at der ikke burde være forudsætninger for, at 
tidligere tiders politiske koncepter, omtaler, ry og rygter kunne blive læst ind i vores, 
og dermed partiets, valg af valgkampagneform eller budskaber. 
Vi var dog bevidste om, at dette ikke var tilfældet, og at vi i vores æstetiske arbejde 
ikke kunne forudsætte, at tavlen var ren. Vi måtte, som tidligere nævnt i afsnittet ‘Ca-
sebeskrivelse’, eksempelvis forholde os til de erfaringer, som befolkningen tidligere 
havde gjort sig omkring partiets personager, navnligt Uffe Elbæk. Vi blev således ofte 
mødt med udtryk som ‘Gøglerpartiet’, ‘Cirkusminister’ og ‘Cirkuspartiet’, hvormed 
der, blandt andet, hentydes til Uffe Elbæks fortid som kaospilot og kulturminister, 
samt anklagen om nepotisme. Vi var derfor bevidste om vigtigheden af, at vi formå-
ede at balancere vores æstetiske udtryk og koncepter i oplevelsesdesignet, med den 
eksisterende diskurs, så vi ikke skabte en enten frastødende eller useriøs sammen-
hæng, der i sidste ende ville fremstille Alternativet som et useriøst gøglerparti. For at 
skabe aktiviteter, der skulle vise sig værdifulde i Alternativets valgkampagne, måtte 
vi derfor til enhver tid gøre os nøje overvejelser omkring vores æstetiske tilgang. En 
forståelse af æstetik ”(…) skulle gerne deles af andre, både for at dommen ikke bliver 
en subjektiv smagsdom og for at demonstrere, at man har den rette smag og hører til 
i fællesskabet” (Bisgaard og Friberg, 2006, s. 27).  
I dette afsnit vil vi redegøre for vores refleksioner omkring brugen af æstetik i udar-
bejdelsen af vores koncept JTP. Vi vil ydermere diskutere tre perspektiver på æstetik, 
som Bisgaard og Friberg præsenterer i teksten ”Den æstetiske aktualitet”. Formålet 
med nærværende afsnit er, at illustrere vores bevidsthed omkring kompleksiteten i 
Kapitel 5
Æstetik
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at skabe en æstetisk og oplevelsesbaseret valgkampagneform, hvor hverken useri-
østiet eller affektiv manipulation skal få lov at råde. Refleksioner og vurderinger af 
inddragelsen af æstetiske virkemidler er en konsekvent del af de valg og beslutninger 
vi kontinuerligt har taget i idé- og konceptudviklingen. Vores refleksioner omkring 
æstetiske virkemidler har i praksis dækket over alt fra lokaler/arkitektur, musik, lyd, 
lys og sceneshow til det fulde oplevelsesdesign, markedsføring og indretningsdesign. 
Æstetik i politik
”Et iøjefaldende eksempel på, at det æstetiske bevæger sig ind på utraditionelle om-
råder, er, at det viser sig i forbindelse med økonomi og ledelse” (Bisgaard & Friberg, 
2006, s. 9). Som citatet beskriver, så udfolder æstetik sig i dag over langt flere om-
råder end tidligere. Dette kan sættes i forbindelse med, at oplevelser, ifølge Pine og 
Gilmore, er udpeget til at være et af de vigtigste økonomiske produkter i det vestli-
ge samfund: ”Mens råvarer er ombyttelige, varer konkrete og håndgribelige og ser-
vice-ydelser uhåndgribelige, er oplevelser mindeværdige” (Pine & Gilmore, 2009, s. 
29). Æstetik blev i mange år sat i forbindelse med kunstens verden, hvorfor det synes 
interessant at demonstrere, hvordan brugen af æstetik nu begynder at række langt 
ud over det kunstneriske perspektiv. Et eksempel på dette er fx udtrykket ’æstetisk 
ledelse’ (Bisgaard & Friberg, 2006, s. 9) - måske diskuterer vi i fremtiden udtryk som 
’æstetisk politik’ eller ’æstetisk valgkampagne’. 
Æstetik og kunst er, som beskrevet, ikke længere nødvendigvis sammenfaldende: ”Det 
æstetiske arbejde har også altid haft en plads uden for kunsten” (Bisgaard & Friberg, 
2006, s. 10). Bisgaard og Friberg understreger således, at man kan tale om æstetisk 
tandpleje eller æstetisk kirurgi. Her er der tale om behandlinger, som ikke handler 
om kunstneriske evner, men som handler om at gøre noget skønnere. ”I de fleste sam-
menhænge tænkes der med det æstetiske lige så ofte på det skønne og forskønnelse, 
som der tænkes på det kunstneriske (…):” (Bisgaard og Friberg, 2006, s. 10). Den-
ne forståelse har vi kunne identificere os med i udviklingen af JTP. ’Det skønne’ og 
’forskønnelse’ kan i nogen grad forstås som den tilgang vi har benyttet os af i vores 
definering af arbejdet med æstetiske virkemidler. Vi har arbejdet på at facilitere det 
’skønne’ og overraskende rumdesign, samt den æstetiske og autentiske atmosfære i 
oplevelsesrummet. Dette har vi forsøgt at skabe gennem æstetiske virkemidler, hvor 
forskønnelse af enten det rå, stille, mørke eller nøgne har været udgangspunktet. 
Bisgaard og Friberg påpeger en kobling mellem æstetik og politik: ”(…) at politik 
kommer til at handle om at målrette budskaber til vælgerne, der bliver spundet ind 
i en nøje tilrettelagt form og iscenesættelse af den politiske person (…)” (Bisgaard & 
Friberg, 2006, s. 10-11). Denne beskrivelse bidrager yderligere til definitionen på , 
hvordan vi medtænkte æstetik i vores konceptudvikling. Dog tilstræbte vi nærmere en 
tilrettelagt form og iscenesættelse af selve partiet og dets budskaber, frem for af den 
politiske person, såfremt dette er muligt at adskille i diskursen.
Det er relevant for os at sætte fokus på, hvordan æstetik er et vigtigt begreb, da kon-
ceptet JTP trækker på adskillige virkningsæstetikker, og dermed, påstår vi, bryder 
med de konventionelle, danske valgkampagnetiltag. JTP skulle, som beskrevet, bidra-
ge til partiets fortælling. Denne fortælling skulle gerne vække følelser og give mening, 
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fordi følelser eller passion skaber affekt hos deltageren. Vi vil komme nærmere ind 
på affektbegrebet, og dets betydning i forhold til vores koncept, i de følgende afsnit, 
der udgøres af vores teoretiske diskussion af tre fremstillede perspektiver på æstetik.
Æstetik, affekt og valgkampagne
Er det acceptabelt at arbejde med en tilrettelagt iscenesættelse og oplevelsesdesign, 
når det kommer til politik? Kommer vi, som performance-designere, til at agere som 
såkaldte spindoktorer, når vi faciliterer oplevelser, hvor vi tilstræber at skabe affekt 
hos deltageren?
Vi vil i nærværende afsnit diskutere vores refleksioner omkring æstetik og brug af 
æstetik i relation til politik, samt give eksempler på, hvordan vi anvender æstetiske 
virkemidler under JTP. Dette vil blive anskueliggjort ud fra tre forskellige perspekti-
ver på æstetik fremstillet af Bisgaard og Friberg. 
Bisgaard og Friberg beskriver tre perspektiver, som forenklet opdeler den teoretiske 
diskussion om æstetiseringen og dens betydning. (Bisgaard og Friberg, 2006, s. 14). 
I et kritisk perspektiv ses æstetiseringen som værende af problematisk karakter og 
som noget der bør holdes på afstand af politik. Grunden til dette er, at æstetiserin-
gen ses som et forbrug af forførende og manipulerende midler, og som et fænomen 
der arbejder med selviscenesættelse, der kan udarte sig som en narcissistisk og over-
fladisk optagethed af egen fremtoning (Bisgaard og Friberg, 2006, s. 14). Hvorledes 
skal vi forholde os til, at vi blander æstetik og politik sammen? Er æstetiseringen i 
Alternativets valgkampagne problematisk, fordi den kan bidrage til, at nøgternhed og 
neutralitet i forhold til fremstillingen af det politiske budskab ikke længere er central? 
(Bisgaard & Friberg, 2006, s. 14). 
Vi opbyggede et affektivt oplevelsesdesign omkring Alternativets politiske budskaber, 
og inddragede virkningsæstetikker som musik, lyd, lys, smag og optrædener med mu-
sikalske kunstnere. Derfor kan det hævdes, at det ikke er det politiske partiprogram 
der er i centrum, eller at dette hvert fald ikke fremsættes neutralt (Mandsberg, 2012, 
s. 3). Alternativet benytter en taktik, faciliteret af os som performance-designere, 
der skal spille sammen med deres strategi, der omhandler, at de ønsker at arbejde 
med oplevelser og oplevelsesdesign i deres henvendelse til befolkningen (Mandsberg, 
2012, s. 3). 
Hverdagslivet består i forvejen af en række praksisser, der forholder sig taktisk til fx 
politik, og hermed kan det være interessant for Alternativet selv at skabe taktikker 
for interaktion og kommunikation med befolkningen – at sætte sig i borgerens og 
deltagerens sted, og lære vedkommende bedre at kende. Det er en midlertidig måde 
at gebærde sig på, i forhold til deres strategi (Certeau, 1988, s. xix). Michel De Cer-
teau beskriver i ‘The Practice of Everyday Life’, at deltageren har sin egen måde at 
operere på i forhold til et design, og at deltageren derfor ikke altid anvender kultur-
produkter eller politiske produkter i forhold til designintentionen. Deltageren har 
sine egen ’hverdagens praksisser’, sine egne ‘ways of operating’. Fx modificerer folk 
madopskrifter, og har dermed egne taktikker for, hvordan de udfører retten. Slang og 
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dialekter er et andet eksempel på praksisser, som tilpasses situationen folk indgår i 
(Certeau, 1988, s. xxi). At hverdagens æstetisering – og hermed også æstetiseringen i 
politik - er problematisk kan anskues i sammenhæng med teorien om befolkningens 
hverdagspraksisser og fremstillingen af, at mennesket har egne taktikker for, hvordan 
tingene gøres. At æstetikken indgår i politiske sammenhænge er ikke nødvendigvis 
ensbetydende med et tab af dybde til fordel for overflade og eskapisme. Da deltageren 
har sine egne praksisser og taktikker for, hvordan ting skal gøres, kan det omvendt 
synes fornuftigt, at Alternativet udvikler en taktik for, hvordan de på en ny måde vil 
henvende sig til befolkningen.
 Inddragelsen af æstetik kan således være et middel til, at Alternativet kan nå længere 
med sine budskaber, gennem oplevelsesdesignet, og at der herved kan skabes mere 
dybde. ”Den moderne verden synes jo ikke længere at afspejle orden på samme måde, 
når nysgerrighed og virketrang sprænger de sociale, politiske og geografiske rammer 
og dermed skaber synlig uorden” (Bisgaard & Friberg, 2006, s. 23). Brug af æstetiske 
virkemidler kan åbne op for nye muligheder for, hvordan man kan nå det enkelte men-
neske på deres niveau. Det kan tænkes, at nogle borgere ønsker politiske budskaber 
serveret på en alternativ måde på et alternativt sted for, at det har en såkaldt impact 
på dem. De Certeau hylder de taktiske praksissers evne til at forvandle begivenheder 
til muligheder og anvende det forhåndenværende kreativt (Fabian, 2012, s. 245). 
Det postmoderne perspektiv 
En anden og mere positivt opfattelse af æstetiseringen er det postmoderne perspektiv. 
Her ses æstetiseringen som et vilkår i kulturen og opfattes som en nuancering af den 
alt for snævre opfattelse af rationaliteten (Bisgaard & Friberg, 2006, s. 15). Æstetik-
ken er altså betydningsfuld for samfundet, og kan desuden anvendes i en kritik af ra-
tionaliteten. Dette perspektiv ligger op til en frisættelse af det sanselige og kropslige. 
Vi kan, med JTP, illustrere flere sammenhænge, hvor æstetikken indgår. Ved afvik-
lingen af JTP blev der brugt affektiv æstetik, som gør op med blandt andet det tra-
ditionelle valgmøde og dets rationaler, og som sætter kropsliggørelsen af budskaber 
og værdier i fokus.  En form for affekt, der kom i spil under JTP er, hvad Nigel Thrift 
beskiver som ”a body’s capacity for affecting and being affected”. (Thrift, 2008). Altså 
kroppens kapacitet til at påvirke og lade sig påvirke, og hermed kroppens reaktion på 
eksempelvis musik, omgivelserne og andre kroppe. Når mange kroppe samles, og be-
nytter affektive virkningsæstetikker som lyssætning, up-tempo musik, og rytme, kan 
lyden og beatet virke enten stimulerende eller frastødende på den enkelte deltager. 
Affekten nedbryder vores rationelle forståelse af verden, og er en følelse der findes i 
kroppen forud for vores rationelle fornuft (Samson, 2012, s. 223). Følelser som angst, 
frygt, begær, vrede, lykke, glæde, fordybelse og engagement kan ses som værende af-
fektive.
Spørgsmålet er, om det var muligt for os som performance-designere at anvende af-
fektive virkningsmidler på taktisk eller strategisk vis under JTP? Er det, med andre 
ord, muligt at arrangere og designe affektive oplevelser? Umiddelbart er svaret nej, 
da den performative æstetik opererer i både uforudsigelige og vanskelige rum, som 
gør det svært strategisk anvendeligt (Samson, 2012, s.  238). Det er på sin vis heldigt, 
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da det ellers hurtigt vil kunne anses som manipulerende, og derved lægge sig op af 
det kritiske perspektiv, hvor æstetikken bruges til iscenesættelse. Iscenesættelse af 
affekt er således ikke nødvendigvis positivt eller ønskværdigt, da det kan få karakter 
af propaganda. Steven Shaviro beskriver affekten som ubevidst og ukvalificeret. Det 
er derfor besværligt at bruge æstetikken i designstrategiske sammenhænge, for hvis 
affekten er ubevidst og i øvrigt finder sted før det rationelle, hvordan skal det så være 
muligt for os at gå ind og arbejde strategisk med affekten? Fordi affekt er kompleks, 
og ikke nem at arrangere og designe til events, er det netop vigtigt at have øje for af-
fekten og dens muligheder. Hvis man formår at mestre design af affekt vil det åbne op 
for nye muligheder (Thrift, 2008, s. 2).
Det erkendelsesteoretiske perspektiv
Et tredje perspektiv drejer sig om at indoptage impulser, som både er kritiske og 
imødekommende i forhold til æstetiseringen. Æstetiseringen anskues her som en an-
ledning for æstetikken til at gribe tilbage til en historisk opfattelse af det æstetiske, 
som er forbundet med det sanselige (Bisgaard og Friberg, 2006, s. 15). Der er i dette 
perspektiv fokus på læren om det sanselige ligebyrdige erkendelses- og kommunika-
tionsform, hvor vi må forstå æstetikken, for at kunne analysere omverdenen og for at 
kunne blive reflekterende og kritiske medskabere af den. 
Gernot Böhme har, med sin teori om den kropslige tilstedeværelses rum beskrevet, at 
vi kan kommunikere gennem rum - at rummet og dets atmosfære er et kommunika-
tionsmiddel. Med JTP fokuserede vi således også på, at facilitere et rum og en atmo-
sfære, der kommunikerer et indhold til deltageren. Dette vil blive yderligere uddybet i 
afsnittet ”Oplevelsesstedet”. Til JTP blev der blandt andet benyttet musik til at skabe 
atmosfære og til at kreere en kropslig tilstedeværelse i rummet. Musikken blev frem-
bragt af både musikere og DJ’s.
Det kropslige tilstedeværelsesrum - ”det rum vi oplever i kraft af vores spatiale tilste-
deværelse, det vil sige det rum vi føler kropsligt eller med vores egen krop”. (Böhme, 
2007, s. 31) – er noget dybt subjektivt, der er fælles for alle subjekter. En oplevelse 
af et givet rum er således subjektiv, mens tingene i rummet er fast, hvilket beskriver 
rummet som fremstillingsmedium. (Böhme, 2007, s. 10 + 13). Det kropslige tilstede-
værelsesrum er et rum, hvor vi hver især kan opleve vores kropslige eksistens, om vi 
eksempelvis er trætte, engagerede, eller glade. 
Vi arbejdede således på at etablere et forhold mellem fremstillingsformen, eksempel-
vis designet og konstruktion, og den kropslige tilstedeværelse, altså erfaringen og er-
kendelsen. Her tog vi blandt andet stilling til rummet og til, hvordan det skulle virke. 
JTP havde som formål at fremhæve nogle politiske budskaber om blandt andet ’Ny 
Politisk Kultur’ og om ’Grøn Bæredygtig Omstilling’, hvorfor brug af fx dyster musik 
eller klassisk musik kunne synes malplaceret. I stedet gjorde vi brug af tempofyldt 
og melodisk musik, ofte af enten mainstream-  eller indie karakter, hvor sidstnævnte 
ofte kan virke gribende og intens på deltageren - såfremt deltageren har de rette mu-
sikalske præferencer, for at blive grebet af netop dette musikalske udtryk. Dette blev 
anvendt i et forsøg på, at artikulere en særlig stemning og atmosfære til deltageren – 
at få den til  blandt andet at handle om glæde. ”Stemningernes rum er et atmosfærisk 
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rum, en bestemt følelsesmæssig tone, der gennemtrænger nogle særlige omgivelser, 
den atmosfære, der breder sig omkring mig” (Böhme, 2007, s. 14).
Det positive ved teorien om den kropslige tilstedeværelses rum, og det bevidste brug 
af denne i designet af JTP var, at den skabte en bedre forståelse for den følelsesmæssi-
ge virkning som både musik og arkitektur kan have. ”Hvis vi antager, at musik ændrer 
det kropslige tilstedeværelsesrum, er det også umiddelbart indlysende at den samti-
dig ændrer den måde vi befinder os på i rummet (…). (Böhme, 2007, s. 34). Men til 
dette ligger sig også et kritisk aspekt, som er blevet berørt tidligere i afsnittet, nemlig 
den følelsesmæssige manipulation af folk, der finder sted når musikken bruges som 
akustisk møblement (Böhme,  2007, s. 34). Dette er eksempelvis en måde, hvorpå 
æstetikken ofte benyttes i oplevelsesøkonomien, hvor musik, eller muzak spilles i for-
retninger og indkøbscentre, og derved skaber en særlig atmosfære. Formålet hermed 
er oftest, at påvirke den handlendes købetrang. Musik og arkitektur, og æstetik for 
den sags skyld, kan altså ikke blot bruges til at udvide og udfylde vores liv; de er også 
magtinstrumenter (Böhme, 2007, s. 35).
Det er netop derfor, at vi i vores konceptudvikling, foretog os nøje valg omkring både 
musik, arkitektur og æstetik. Vi kunne fx have valg ikke at inddrage musik til vores 
event. Vi kunne også have valgt at nøjes med blot to kunstneriske og musikalske sce-
neindslag, i stedet for også at have en DJ med rundt på touren. 
Hvorfor er æstetisering vigtigt?
Forståelsen af æstetisering var en vigtig del af konceptudarbejdelsen af JTP. Det-
te skyldes blandt andet, at vi ofte lod os præge af vores personlige, uofficielle ar-
bejds-motto; ”Vi gør det, vi siger vi gør”. Med ‘vi’ menes Alternativet og implicit i 
mottoet findes Alternativets værdier samt politiske forslag. Implicit i mottoet lå også, 
som vi ikke vil gå yderligere i dybden med i dette afsnit, den allerede omtalte krops-
liggørelse af de politiske budskaber, som var et af vores kerne-formål i konceptud-
viklingen, og her spiller æstetikken, som anskuet, en betydelig rolle. ”Et budskab er 
et løfte og er kun det værd, dets omdømme og ry siger, det er værd. Gør det du siger, 
at du gør.” (Ørnbo, m.fl., 2004, s. 18). Som citatet illustrerer var det ikke kun vores 
interne motto, der lægger op til at gøre det, du siger du gør. Måden hvorpå vi i høj 
grad forsøgte at efterleve dette kan eksempelvis illustreres gennem vores koncept med 
den kødfrie pølsevogn. Alternativet havde, som nævnt, et politisk budskab omkring 
en bæredygtig omstilling af samfundet, og i denne forbindelse var det, ifølge partiet, 
relevant at skære ned på den vestlige verdens forbrug af kød. I stedet for at uddele 
flyers omkring kødfrie dage, eller få partiets listekandidater til at stille op ved en bod, 
hvor de inviterer til samtale eller debat med deltagerne omkring denne politik, valgte 
vi en anden tilgang, hvor vi kort fortalt sigtede efter at give “værdierne og budskabet 
en sanselighed og en kropslig adfærd” (Ørnbo, m.fl., 2004, s. 19). Vi ville ikke servere 
nogle former for politiske ’løftede pegefingre’ omkring, at tage ansvar for samfundet, 
og en formaning om derfor at spise mindre kød – vi valgte at præsentere alternativet, 
den kødfrie hotdog, hvor deltageren således kunne få lov til at ”smage” på det politiske 
budskab om, at spise mindre kød. 
Vi gav dermed budskabet en sanselighed; smags-, dufte-, høre-, føle- og syns-san-
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sen kom alle i spil i denne form for servering af budskabet, hvor æstetikken omkring 
set-uppet selvsagt var relevant. ”Æstetisering er netop ofte skældsordet, hvor en dvæ-
len ved billeder bliver til et sanseligt overflødighedshorn, der af kritikere kan ses som 
æstetisk kitsch” (Bisgaard & Friberg, 2006, s. 14). Udtrykket ’æstetisk kitsch’ kan, 
ifølge Bisgaard og Friberg, i det postmoderne opfattes som en positiv kritik, da det 
drejer sig om at gøre op med æstetikkens strenge krav om alvor og intellektuelle for-
ventninger til det kunstneriske indhold (Bisgaard & Friberg, 2006, s. 14).  
I udviklingen af vores koncepter har vi været bevidste om, at det ikke var den alvorli-
ge, intellektuelle tilgang til æstetik, som vi kunne drage nytte af. Æstetikken og over-
vejelser omkring denne gik for os på, hvordan vi bedst kunne forskønne et koncept, 
kropsliggøre et budskab, designe et oplevelsesrum og iscenesætte os, så vi på bedste 
vis kunne kropslige de politiske budskaber på en måde hvorpå publikum både kunne 
sanse og fornemme denne kropsliggørelse. ”Budskaber står deres største og vigtigste 
prøve i det fysiske møde.” (Ørnbo, m.fl., 2004, s. 18) og vi faciliterede netop dette 
møde gennem JTP og gennem de medtænke æstetiske.
Delkonklusion
Gennem det æstetiske begreb bliver rum, krop og følelser sat i forbindelse, og der-
med skaber begrebet mulighed for yderligere fordybelse i oplevelsens mange facetter. 
Æstetiske virkemidler skaber en fornemmelse for krop, ligesom kroppen, gennem sin 
udfoldelse, er medskaber af rummets æstetik. Der er således et konstant samspil mel-
lem deltageren og æstetikken, hvorfor den æstetiske udformning af en oplevelse kan 
siges først at være hel, når deltageren interagerer med samme. Havde der eksempelvis 
ikke været interesse for vores kødfrie pølser, frøbomber eller gratis vand på kartoner, 
kunne deres æstetiske udtryk virke gennemtænkt inden eksekvering, men sørgelige 
under afvikling, i kraft af deltagernes manglende lyst til at interagere med dem.
Gennem æstetikken sætter vi spørgsmålstegn ved egen æstetiske praksis under Folke-
tingsvalget 2015. Dette gør vi med udgangspunkt i det potentielt manipulerende ele-
ment, som ligger implicit i de æstetiske virkemidler. Vi kan ikke fravriste æstetikken 
dens mulige manipulerende egenskaber, men vi har undervejs været opmærksomme 
på problematikken. Vores tilgang har derfor været, gennem vores fokus på Alternati-
vets værdier og politik i konceptudviklingsfasen, at være tro mod Alternativets vær-
dier og politik i vores æstetiske kropsliggørelse af samme. Det kan samtidig anfægtes, 
i forhold til den kritiske tilgang til æstetikken, om der reelt eksisterer et neutralt ud-
gangspunkt at kommunikere værdier fra? 
Æstetiske begreber beskriver, hvorledes der i en oplevelse skabes en sfære gennem 
rum, krop og aktivitet. Denne sfære kan tage udgangspunkt i en dyster-, humoristisk- 
eller forskønnende æstetik. At forstå æstetikken kan således skabe udgangspunkt for, 
at kommunikere den rette stemning til deltagerne. Æstetisk er, som tidligere beskre-
vet, mulig at forandre gennem deltagernes interaktion med det æstetiske, og vi vil i 
nedenstående afsnit beskrive de sfærer som deltagernes interaktion med det æsteti-
ske set up kan afstedkomme. Vi bruger denne indsigt til at komme med betragtninger 
på deltagernes ageren under JTP. Pine og Gilmore har, som tidligere nævnt, været 
inspiration i forhold til at dissekere oplevelsens niveauer af indlevelse, sfærer og akti-
vitetsniveauer. Dette vil vi her redegøre nærmere for.
56
I idé- og konceptudviklingen havde vi et stort fokus på at holde en gennemført tilgang 
til koncepterne, som skulle kropsliggøre de politiske værdier og budskaber. Vi, som 
projektledere og designere, tog tidligt i processen en beslutning om, at intet skulle 
falde uden for vores valgte rammer omkring økologi, bæredygtighed og de øvrige po-
litiske budskaber, som vi tidligere har redegjort for. 
Vores absolutte tilgang medførte blandt andet, at vi på flere lokationer eksempelvis 
måtte arrangere ekstraordinært indkøb af drikkevarer til baren, af varer som var uden 
for den pågældende bars normale sortiment. Dette skyldes, at vi fandt det nødvendigt, 
at der kunne købes økologiske drikkevarer til et arrangement med Alternativet, der er 
fortaler for en 100% økologisk omstilling af samfundet. Vi kunne ikke forsvare, at der 
ikke kunne købes økologiske drikkevarer. ”Oplevelsesdesign har til formål at påvirke 
individers sansning og følelser, så de indbydes til at tage forventninger og forestillin-
ger op til revision og eventuelt ændre dem” (Jantzen, 2011, s. 48). Vi er bevidste om, 
at økologiske drikkevarer ikke nødvendigvis kan betragtes som et sansende element, 
men det bidrager til vores fortælling om Alternativet og ligeledes til kropsliggørelsen 
af budskaberne. Ligeledes ønskede vi, at oplevelsesdesignet på en ny måde kunne 
bidrage til en adfærdsændrende opførsel – og dette ikke gennem hverken skræm-
mekampagner, mudderkastning eller politiske brandtaler, men med en påvirkning 
af deltagernes sanser og følelser, så de på denne måde blev indbudt til at genoverveje 
deres adfærdsmønstre om fx økologi. ”Oplevelser har dermed en læringsdimension 
indbygget, som spænder fra ny viden om, hvad man kan lide eller ej, over ny viden om, 
hvad man egentlig godt kunne tænke sig, til ny viden om sig selv, verden og den hen-
sigtsmæssige måde at forholde sig til verden på” (Jantzen & Rasmussen, 2014, s. 11). 
Eksemplet med ekstraordinært indkøb af økologiske drikkevarer er på mange måde 
sigende for, hvordan vi som leder og design-team - trods at det til tider medbragte en 
del ekstra besvær og mange omveje - var enige om, at vi ikke skulle springe over, hvor 
gærdet var lavest på noget tidspunkt. Dette måtte så koste, hvad det ville i form af flere 
arbejdsopgaver og øgede udgifter .
Vores oplevelsesdesign, som i det følgende afsnit vil blive yderligere dokumenteret og 
analyseret, handlede blandt andet om at skabe et rum, som deltagerne kunne træde 
Kapitel 6
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ind i og ‘sanse’ Alternativet. Vores valg af virkningsæstetiske elementer og koncepter 
skulle bidrage til at skabe en form for utopi, en drømmeverden, hvor Alternativets 
politik havde fået lov at råde, og som individet derfor kunne træde ind og tage stilling 
til gennem oplevelsen. Her var ingen flyers eller valgløfter, men her var budskaberne 
foldet ud. En grøn verden, en bæredygtig verden, en kulturel verden og en verden, 
hvor iværksætteri og innovation blev hyldet gennem talkshowgæsternes personlige 
erfaringer med samme. 
Oplevelsessfærerne
At designe en omfattende og fuldent oplevelse kræver mere af designeren end blot et 
fokus på underholdning. Det direkte underholdende element var dermed ikke noget 
vi, hverken under konceptudviklingen eller selve eksekveringen, tog særligt stilling 
eller hensyn til. Underholdningen var på mange måder tilstede i selve rammen og 
designet og dermed et uundgåelig  element. ”Iscenesættelsen af oplevelser handler 
ikke om at underholde kunder – det handler om at engagere og inddrage dem” (Pine 
& Gilmore, 2009, s. 49). Vi tog derfor mere højde for, hvordan vi på bedste vis kunne 
inddrage deltagerne til JTP. En oplevelse kan engagere og inddrage deltageren på en 
række forskellige måder (Pine & Gilmore, 2009, s. 49), hvilket vi i det følgende vil 
komme nærmere ind på. 
Som tidligere beskrevet opererer Pine og Gilmore med de fire oplevelsessfærer: un-
derholdning, uddannelse, æstetik og eskapisme samt passiv eller aktiv deltagelse i 
disse sfærer. I konceptudviklingen havde vi tanke for, hvordan ”de rigeste oplevelser 
spænder over alle fire oplevelsessfærer” (Pine & Gilmore, 2009, s. 61), hvorfor det 
ville være fordelagtigt for vores oplevelsesdesign, om vi kunne ramme dette spænd. 
Under eksekveringen af vores 7 events over 12 dage observerede vi, hvordan de for-
skellige sfærer blev sat i spil.
Underholdning og uddannelse
De former for oplevelser, som mennesket ofte vil betragte som underholdning ”finder 
sted, når de passivt tilegner sig oplevelserne gennem sanserne (…)” (Pine & Gilmore, 
2009, s. 50). Det sker generelt, når deltageren ser en optræden af en art, lytter til mu-
sik eller læser en bog af lyst (Pine & Gilmore, 2009, s. 50). I forhold til den tidligere 
diskussion af, at der kan foreligge et dilemma i brugen af æstetisering i samspil med 
politik, så kan det ligeledes synes at være en misopfattelse, at vi har designet en poli-
tisk oplevelse, der i høj grad spænder over den underholdningsmæssige sfære. Under 
eksekveringen af JTP blev det tydeligt, hvor meget underholdning, der reelt indgik i 
designet. Talkshowet, der blev redegjort yderligere for i afsnittet om koncept og pro-
ces, kan defineres som en optræden af en art – dog med lærende indhold. Herudover 
indgik der musikalske indslag som en del af oplevelsesdesignet, hvor hvert show star-
tede med et musikalsk indslag og hvor det politiske talkshow ligeledes blev afsluttet 
med et musikalsk indslag fra to forskellige kunstnere. Som nævnt, så var der dog i 
talkshowet mulighed for, og lagt op til, at deltageren kunne tilegne sig en ny viden. 
Vores design kom således til at spænde fra underholdningssfæren over i den uddan-
nelsesmæssige sfære.  Den uddannelsesmæssige sfære kræver, som figur 1 illustrerer, 
både en tilegnelse og en aktiv deltagelse fra deltageren. ”For virkelig at lære en person 
noget og øge hans viden og/eller evner må uddannelsesmæssige begivenheder aktivt 
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engagere bevidstheden (…) og/eller kroppen (…)”. (Pine & Gilmore, 2009, s. 52). I 
vores oplevelsesdesign havde vi blandt andet medtænkt denne sfære i koncepterne 
omkring den kødfrie pølsevogn, samt ’spørgehjørnet’ – men også i talkshowet. Vi ge-
nererede en direkte aktiv deltagelse fra vores deltagere under selve showet i form af, at 
deltagerne lyttede, grinede, hujede og klappede med. Pine og Gilmore beskriver, i før-
nævnte citat, at uddannelsesmæssige begivenheder aktivt må engagere bevidstheden 
når det drejer sig om den intellektuelle dannelse eller kroppen, hvis det drejer sig om 
fysisk træning. Ud fra denne beskrivelse, vil det ikke være muligt at afgøre, hvorvidt 
en oplevelse spænder over den uddannelsesmæssige sfære i intellektuel forstand, da 
det til enhver tid vil være subjektivt, hvorvidt deltageren føler, at deres bevidsthed 
bliver engageret. Vi vil argumentere for, at hvis et såkaldt passivt publikum, der i 
selve oplevelsesdesignet ikke er tænkt ind som direkte aktive deltagere, udviser fysisk 
engagement i oplevelsen, såsom netop at klappe, grine og huje, så kan det tolkes som 
et engagement af bevidstheden. 
Vi kunne, som designere, også have valgt, at facilitere en direkte aktivering og dermed 
deltagelse, hvilket vi også havde på tegnebrættet i konceptudviklingen. Dette tog form 
af ’spørgsmål/svar’ fra publikum eller via røde, gule og grønne kort til hver deltager. 
Uffe Elbæk kunne dermed, i kraft af sin værtsrolle, spørge publikum: ”Er I enige?” 
eller ”Hvad synes I om det? Godt eller skidt?” og deltagerne kunne derved via deres 
tre forskellige farvekort angive om de var enige (grøn), uden mening (gul) eller uenige 
(rød). Dette aktiveringskoncept blev ikke taget med under selve eksekveringen af JTP, 
da Uffe Elbæk ikke ønskede denne løsning.
Vi havde øvrige koncepter, som havde potentiale for engagement af deltagerens be-
vidsthed. Den kødfrie pølsevogn var fra starten tænkt som en platform, hvor budska-
bet om mindre kød blev kropsliggjort, samtidig med at der kunne foregå en samtale 
mellem deltagerne i køen og pølsemanden. Pølsemanden skulle, i dette tilfælde, være 
bekendt med fyldestgående information omkring politikken og budskabet. Vi kunne, 
i dette koncept, have højnet graden af involvering for, at facilitere et bredere uddan-
nelsesaspekt for deltageren. Vi kunne fx havde tænkt konceptet således, at deltageren 
selv skulle lave sin kødfrie hotdog, hvorom dette ville kræve et langt mere omfattende 
design, hvad angår praktikken med hensyn til størrelse og antal af grill, samt beman-
dingen af pølsemænd fra vores side af. På denne måde ville deltageren kunne gå aktivt 
ind i oplevelsen og tilegne sig oplevelsen på anden vis, end ved at få hotdoggen ser-
veret. Hvis vi havde faciliteret, at deltageren selv skulle lave sin hotdog, ville det også 
kunne skabe bedre tid og rum til, at der blev talt politik og delt viden omkring miljø-
omkostninger i forbindelse med kødproduktion, eller sundhedsmæssige fordele ved 
at skære ned på sit kødforbrug. Faktum var, at konceptet med den kødfrie pølsevogn, 
til samtlige events, var så populært, at der ikke blev meget tid tilovers til samtalen 
omkring politikken. Grundet vores tilgang til, og strategiske brug af sociale medier, - 
som vi beskrev yderligere i afsnittet ‘Sociale medier’ - oplevede vi, at folk dukkede op 
i meget god tid, da vi havde meldt ud via sociale medier, at vi begyndte uddeling af 
gratis hotdogs fra kl. 18, hvor dørene åbnede. Dette gav udslag i, at vi i samtlige byer 
havde en lang kø til hotdogs fra kl. 18, og pølsemændene havde derfor for travlt, med 
selve produktionen af hotdogs, til at kunne indgå i en fyldestgørende samtale med 
deltagerne.
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Konceptet ‘spørgehjørne’ var i eksekveringen af JTP også et engagement-skabende 
rum, hvor deltagerne til eventen kunne sætte sig i sofaer og samtale med listekandida-
terne fra området. Spørgehjørnet blev dog ikke eksekveret i Esbjerg, da vi, som beskre-
vet i afsnittet ‘Koncepter og Proces’ vurderede, at der ikke var tilstrækkelig plads til 
opsætningen. I Aalborg og Aarhus kom spørgehjørnet bedst til sin ret i eksekveringen, 
og der blev her skabt livlig debat og interaktion mellem de lokale folketingskandidater 
og deltagerne. I Roskilde og København var konceptet vellykket i sin æstetiske form. 
Konceptet viste sig dog, at få en anden funktion end den intenderede i Roskilde og 
København, fordi såvel deltagerne som listekandidaterne ikke tog imod den indirek-
te, designmæssige invitation fra os om at bruge designet efter den tiltænkte hensigt. 
Her blev spørgehjørnet i stedet brugt som en del af rum-dekorationen. Spørgehjørnet 
var et uddannelsesmæssigt koncept, der kun fungerede hvis deltageren aktivt deltog 
ved fx, at sætte sig i det designede rum og indgå i en samtale med de tilstedeværende 
lokale listekandidater. 
Eskapisme og æstetik
”Gæsten, der har en eskapistisk oplevelse, er fuldstændig opslugt af den og er derfor 
at betragte som en aktivt involveret deltager” (Pine & Gilmore, 2009, s. 53). Den eska-
pistiske sfære er den, som i konceptudviklingen og designet var svær at imødekomme 
for os. ”Eskapistiske oplevelser handler ikke blot om at tage af sted fra, men også om 
at rejse til” (Pine & Gilmore, 2009, s. 55). Dette citat illustrerer hvorledes man, for at 
spænde over den eskapistiske sfære, med fordel kan arbejde på at skabe et både opslu-
gende og aktivt event, hvor deltageren både engageres fuldkomment og skal forholde 
sig aktivt til det oplevede. 
Vi anvendte musik i overgangen fra gæsterne var ankommet,og  eventuelt havde er-
hvervet sig en hotdog, kigget på frøbomber eller talt med en politiker, til showet skulle 
starte. Første gæst på scenen var således ikke en del af talkshowet, men en musiker. 
Disse musikere spillede to numre, der var akustiske (dvs. uden band), men eventuelt 
med en guitar. De spillede ydermere rolige og nærværende numre. Vi har tidligere, i 
afsnittet om ‘Storytelling i praksis’, beskrevet hvordan musik analyseres på et før-re-
fleksivt niveau, samt: 
“(...) at vi grundlæggende oplever den musikalske ekspressivitet ud fra en kropslig 
erfaring med bevægelse, intensitet og genstande. Det er også disse oplevelseskva-
liteter, der ligger til grund, når vi metaforisk beskriver musik som f.eks. tung, let, 
På billede 56 ses køen til pølsevognen i Esbjerg. Billede 57 viser køen til pølsevognen 
i København. Begge billeder er taget lige omkring kl 18, hvor pølsevognen åbnede, og 
er således eksempler på, hvor populært konceptet var, samt hvor travlt pølsemæn-
dene havde.
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smidig, ru, grumset, klar, spændingsfyldt, forløsende, eller når vi taler om høje og 
dybe toner samt opadgående og nedadgående skalaer.” (Have, 2006, s. 33).
Musikken var derfor en måde, at få kroppens, såvel som sindets, opmærksomhed, 
og gennem de bløde, stille og nærværende toner skabe fordybelse. Dette så vi sær-
ligt som afgørende for, at kroppen kunne skifte fra den meget aktive indledningsfase, 
hvor deltageren blev inviteret til at undersøge og udforske lokationen og koncepterne, 
over i en mere rolig tilegnelse af Alternativets værdier gennem et talkshow. I kraft af 
musikken fra de musikere, der indledte showet, oplevede vi flere gange en intens ro i 
rummet, som bar præg af en opslugthed hos deltagerne. 
Som beskrevet i indledningen til dette afsnit, så handlede oplevelsesdesignet til JTP 
om, at skabe et rum, som deltagerne kunne træde ind i og opleve en utopisk verden 
skabt af Alternativets politiske budskaber og værdier. Vi skabte denne verden gennem 
vores forskellige koncepter, der alle havde til formål at bidrage til den overordnede 
fortælling om denne verden, samt at være en sanseliggørelse af de politiske budskaber 
i Alternativets valgkampagne. Den kødfrie pølsevogn bidrager til fortællingen om, at 
det er krævende og ikke-bæredygtigt for miljøet at fremstille så meget kød. Fortællin-
gen om dette budskab blev fortalt på den måde, at deltageren fik en klassisk, dansk ret 
serveret – en hotdog. Men med den forskel, at alt tilbehøret var økologisk, pølserne 
veganske og blandt andet fremstillet af hvedeprotein. Budskabet blev på denne måde 
fortalt på en ny og engagerende måde, der aktiverede deltagerens bevidsthed, når de 
potentielt skulle tage stilling til, om det ville være negativt for dem, som privatperson, 
at spise mindre kød. Muligheden for at afstedkomme en adfærdsændrende adfærd 
forsøges herved skabt gennem en eskapistisk overlevering af budskabet.
Mens deltagere, ifølge Pine og Gilmore, i en uddannende oplevelse ønsker at lære no-
get, i en underholdende oplevelse ønsker at sanse noget, i en eskapistisk oplevelse har 
et ønske om selv at gøre noget, så ønsker deltageren i en æstetisk oplevelse derimod 
blot at være til stede (Pine & Gilmore, 2009, s. 57). ”I forbindelse med æstetiske op-
levelser lader individer sig opsluge af en begivenhed eller det omgivende miljø, mens 
individet kun har en lille eller ingen effekt på miljøet, hvorved miljøet (men ikke indi-
videt) i grunden forbliver urørt” (Pine & Gilmore, 2009, s. 56). En æstetisk oplevelse 
kan godt være fuldkommen naturlig, som når man besøger Grand Canyon og lader sig 
opsluge af den storslåede natur. Netop naturen, som element, indgik som en del af 
det æstetiske miljø under JTP. Som med den eskapistiske oplevelsessfære, så er også 
den æstetiske sfære et aspekt vi havde meget øje for i konceptudviklingen, og særlig 
under selve eksekveringen, hvor de æstetiske virkemidler i særdeleshed kom til sin ret 
i det visuelle udtryk. Under eksekveringen af JTP var det æstetikken som optog stør-
stedelen af vores fokus i de 8-10 timer vi havde, forud for hvert event, inden dørene 
åbnede og faciliteterne til oplevelsesdesignet skulle være på plads. Vi har diskuteret 
det æstetiske perspektiv, i afsnittet ‘Æstetik’, da vi finder det nødvendigt at fremvise 
vores refleksive tilgang til æstetikken og oplevelsesdesignet, som vi fusionerede med 
politik og politiske budskaber. Vi vil derfor ikke gå yderligere ind i en redegørelse for 
den æstetiske sfæres betydning under eksekveringen, da dette område allerede er be-
rørt fyldestgørende.  Vi er, som tidligere nævnt, bevidste om, at de rigeste oplevelser 
spænder over alle fire oplevelsessfærer (Pine & Gilmore, 2009, s. 61). ”Når alle fire 
sfærer er en del af en situation, et miljø, og kun da, udvikles det anonyme rum til et 
særligt sted for iscenesættelsen af en oplevelse” (Pine & Gilmore, 2009, s. 65). 
Det er dermed ikke uden betydning, at samtlige fire oplevelsessfærer blev inddraget i 
udviklingen og eksekveringen af JTP, hvor vi undersøgte hvordan vi bedst kunne sæt-
te scenen ved, at udnytte de forskellige sfæres muligheder. Dog er vi ligeledes bevidste 
om, at: ”Mennesker oplever også uden en oplevelsesøkonomi eller uden oplevelses-
design. Det er nemlig mennesket selv, der skaber oplevelsen” (Jantzen & Rasmussen, 
2014, s. 9).
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Delkonklusion
Oplevelsessfærerne er, som tidligere beskrevet, et greb for os i forhold til at fokusere 
på oplevelsens delelementer, og derigennem få en fornemmelse for vores design såvel 
inden, som efter afviklingen. Det bliver, ved at anvende Pine og Gilmores sfærer og 
aktivitetsniveauer, tydeligt, hvorledes det intenderede æstetiske design i selve ekse-
kveringen langt fra altid får den, på forhånd, ønskede funktion og effekt. De kødfrie 
hotdogs var tænkt som et lærende element med en mulighed for, at samtale skulle 
være involveret i tilegnelsen af en hotdog, men populariteten med dette koncept gjor-
de, at det ikke var muligt. Den lange kø gjorde vores pølsemænd til travle produkti-
onsmedarbejdere, hvor de, på trods, skabte god stemning omkring udleveringen af 
hotdogs med smil og høflighed, men ikke havde tid til at indlede sig på længere samta-
ler. Dette forandrede konceptet, og dermed udtrykket, men succesen havde en effekt, 
hvor kødfrie hotdogs blev enormt attraktive og værdifulde. (Vi oplevede at folk insi-
sterede på at stå i kø for en hotdog, selv efter talkshowet var begyndt). Denne iscene-
sættelse, omkring kødfrie hotdogs, kan i lige så høj grad have rykket ved deltagernes 
opfattelse af kødfrie dage i offentlige institutioner, som en samtale med pølsemanden. 
Ligeledes blev spørgehjørnet forandret på flere lokationer fra at være et inkluderende 
element til kun, at være en æstetiske forskønnelse af rummet. Her skal især vejret 
tages med i betragtning. I fx Aalborg regnede det, og folk blev derfor indenfor på 
lokationen. I Roskilde og København skinnede solen, og det var dejligt lunt udenfor, 
hvorfor deltagerne inden og efter showet naturligt rykkede ud i solen, og politikerne 
minglede og konverserede med dem her. Således var intentionen med spørgehjør-
net stadigvæk en realitet - at formidle kontakt mellem deltagere og politikere, men 
kontakten blev formidlet andre steder, end i det intenderede spørgehjørne. Pine og 
Gilmores sfærer hjælper i denne forbindelse med at sætte ord på den forandring kon-
ceptet gennemgår i interaktion med deltageren. Samtidig er specielt eskapisme svært 
anvendeligt som succeskriterie fra en designers perspektiv, da det er en indre tilstand 
og dermed ikke mulig at bedømme udefra.      
”Iscenesatte oplevelser, der finder sted over et tidsforløb, kræver en fornemmelse for 
sted for at lokke gæsterne til at bruge mere tid på produktet.” (Pine & Gilmore, 2009, 
s. 65).  Stedet skal dermed være interessant, hvis man ønsker at deltagerne bruger den 
passende mængde tid på at lade sig involvere i budskabet. Vi vil derfor, i det kommen-
de afsnit omkring oplevelsesstedet, komme nærmere ind på selve rummets betydning 
for vores oplevelsesdesign, hvor vi ofte måtte improvisere og opfinde nye design eller 
løsninger, grundet de varierende lokaliteter, vi havde til rådighed. 
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Det var nødvendigt og relevant at tage stilling til oplevelsesstedet både før, under og 
efter eksekveringen af JTP. Udgangspunktet for vores arbejde var, at skabe menings-
fulde aktiviteter i en valgkampagne, og stederne hvorfra vi udfoldede vores aktiviteter 
havde afgørende betydning for eventens karakter. Både med henblik på deltagerantal, 
oplevelsesdesignet og hvilke vilkår oplevelsesdesignet fik til at udfolde sig i. Var loka-
tionen et sted, der lagde op til fest? Var der mørkt eller lyst? Var det stort eller småt? 
Som beskrevet tidligere, så påtog vi os arbejdet med at udvikle og afvikle i alt 7 events. 
6 af de 7 events var af samme karakter og opbygning, mens ét var et satellit-arrange-
ment, der fandt sted ved middagstid på Grenen.  ”Selvom en oplevelse er et subjektivt 
fænomen, så gælder det, at oplevelsen som hændelse ofte bliver til via en arrangør, 
der etablerer et rum for oplevelsen” (Madsen, 2015, s. 91).  De oplevelser, som vi har 
faciliteret, har i høj grad været afhængig af det sted vi havde arrangeret at JTP skulle 
udfolde sig. Oplevelsesstedet bliver en vigtig ramme, for det er i denne ramme, at vi 
præsenterer situationer og hændelsesforløb. Det er ligeledes i og via oplevelsesstedet, 
at vores muligheder for tematisering og storytelling eksisterer (Madsen, 2015, s. 91). 
Oplevelser er brugerdrevne. ”I den forstand har oplevelsesdesign ”blot” til formål at 
tilrettelægge tilbud i form af produkter, steder eller tidsmæssige forløb, der under-
støtter menneskets lyst og evne til oplevelse”. (Jantzen & Rasmussen, 2014, s. 9). En 
af vores opgaver har bestået i, at tilrettelægge et passende tidsmæssigt forløb, der 
kunne understøtte oplevelsen, men også at finde et sted, hvor deltagerne både havde 
lyst til at komme, samt gav dem mulighed for at tilegne sig en oplevelse. 
”Ifølge humangeografien findes der en sofistikeret skelnen mellem rum (space) og 
sted (place), idet rummet betegnes som abstrakt og indholdsløst, hvorimod stedet er 
indholdsbestemt og konkret” (Jantzen & Rasmussen, 2014, s. 17). Rummet skal altså 
forstås som værende åbent og tomt, ”hvorved det indbyder fantasien til at fylde det 
med substans og forestilling (…)” (Tuan, 1975, s. 164). Stedet derimod, er historiseret. 
Det vil sige præget af, hvad der i tidens løb fysisk er gjort ved det, og hvordan det dis-
kursivt er blevet sat i tale (Tuan, 1977, s. 179). Vores behandling af oplevelsessted skal 
forstås som en lokalitet, der både har steds- og rumkarakter (Jantzen & Rasmussen, 
2014, s. 17).  ”At oplevelsesstedet er designet betyder, at denne blanding af steds- og 
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rumkarakter er intenderet” (Jantzen & Rasmussen, 2014, s. 18). Vi vil i det følgende 
kort dokumentere de forskellige rum, vi har benyttet som oplevelsessteder til JTP 
i de pågældende byer på turnéen. Alle rummene præsenterede os for udfordringer 
og muligheder, og de præsenterede ligeledes deltageren for, hvad det var for en type 
oplevelse de angiveligt gik ind til. Vi vil efterfølgende gå i dybden med oplevelsesde-
signet set fra et tekstanalytisk perspektiv, med udgangspunkt i lokaliteten i Roskilde. 
Vi vælger at gå i dybden med blot ét af vores oplevelsessteder grundet opgavens be-
grænsede omfang. 
De syv lokationer 
Præstentation af de 7 lokationer. 
Vores første JTP-event fandt sted kl. 12 i Skagen. Den egentlige lokalitet var Grenen, 
som ligger nord for Skagen og som er spidsen af Skagens Odde – altså det nordligste 
punkt i Danmark. Grenen er  en del af stranden, der altså består af sand. Ved Grenen 
mødes de to have Skagerrak og Kattegat, hvilket kan ses på bølgerne, der kommer fra 
hver sin side og støder sammen ud for Grenen. 
Vi havde til vores event lejet en ’Sandorm’. Sandormen er en lukket vogn med sid-
depladser, tag og vinduer, der trækkes efter en traktor. Sandormen kører normalt 
dagligt fra parkeringspladsen i Skagen ud til selve Grenen, og transporterer folk, som 
ikke ønsker at gå distancen fra parkeringspladsen til Grenen. Vognene kan, som vi 
gjorde, lejes særskilt til private arrangementer. Inde i Sandormen havde vi pyntet op 
med bionedbrydelige balloner, og et stort Å i enden. Sandormen var således også en 
bevidst valgt lokation i forbindelse med presseeventet på Grenen.  
Billede 58 viser sandormen indeni lige før afgang 
mod Grenen. Billede 59 viser sandormen på  vej 
tilbage fra spidsen af Grenen. 
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Pressen, herunder bl.a. DR, kom med en særdeles arbejd-seffektiv tilgang til arran-
gementet i Skagen, og gik straks igang med at interviewe Uffe Elbæk, allerede inden 
Sandormen havde forladt parkeringspladsen. Denne taktik, fra pressens side, blev 
dog afbrudt, så snart Sandormen begyndte at køre, da den bumlede så meget, at alle 
måtte klamre sig til deres deres udstyr eller sidemænd for ikke at vælte. Alle inter-
views måtte ophøre, og pressen, frivillige og politikere grinte og talte uformelt de ti 
minutter det tog, at køre ud til Grenen. “Oplevelsesdesign har til formål at påvirke in-
dividers sansning og følelser, så de indbydes til at tage forventninger og forestillinger 
op til revision og eventuelt ændre dem.” (Jantzen, Vetner & Bouchet, 2011, s. 48). At 
specielt pressen fysisk skulle ‘rystes’ ud af vante rammer, og sanse og føle anderledes, 
gennem grin og interaktion med andre i bussen, var således en intenderet effekt af, 
at transportere dem i Sandormen. Det er, som tidligere nævnt i afsnittet ‘Definition 
på oplevelses- og mytebegrebet’, gennem forventningsbrud, at “(...) der rokkes ved 
individers eksisterende kognitive mønstre, som elementært set er kulturelt betingede 
semantiske bestemmelser af almenmenneskelige anlæg” (Jantzen, Vetner & Bouchet 
2011, s. 49). Overraskelse skaber forundring, og forundring er, som tidligere nævnt, 
forudsætning for udviklende oplevelser. 
Ude på Grenen skulle alle ud af Sandormen, og ud på spidsen. Det var, som nævnt, 
meget blæsende, koldt og regnvejr den dag, og der skulle derfor flere frivillige til at 
bære det store Å ud på spidsen. Dette blev blandt andet dokumenteret filmisk af DR.
Billede 60 viser frivillige som 
bærer Å’et ud til spidsen af Gre-
nen. 
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Skagen
På spidsen blev Uffe Elbæk og spidskandidaten fra Nordjylland, Torsten Gejl, inter-
viewet og fotograferet i de anderledes omgivelser, ligesom frivillige også dokumente-
rede det innovative, æstetiske og til tider humoristiske presseevent.
På vejen tilbage til Skagen serverede vi alternative veganske drømmekager, samt øko-
logisk kaffe og the i nedbrydelige engangskopper produceret af majsstivelse. Dette 
fremhæver vi her, da det var endnu en måde, hvorpå vi tilstræbte at kropsliggøre Al-
ternativet på alle lokationer og med alle koncepter. Temaerne var således bæredygtig 
omstilling, generøsitet, humor og mod. Ligeledes var det lokale element indlejret i 
konceptet, da kagerne var bagt af en lokal madblogger fra Aalborg, som går under 
navnet Englerod. 
På billede 61 ses projektleder Helena Mandsberg i færd 
med at forevige presse-eventet med sin telefon. 
På billede 62 ses Uffe Elbæk blive interviewet af pres-
sen, her af DR journalist Maria Yde. 
Billede 63 viser kagerne, som de blev ser-
veret i Sandormen. Billede 64 viser mad-
bloggeren Englerod med kagerne (Web10).
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Aalborg
I Aalborg blev oplevelsesstedet udgjort af lokaler i ’Byens Rum’. Byens Rum er et by-
udviklingsprojekt, der startede som et tomt, nedlagt foderstoflager. Bygningen bruges 
nu blandt andet til byudvikling, og der er mulighed for at leje en kontorplads eller en 
værkstedsplads. I bygningens midterste etage er lokale på 500 m2, som kaldes Salen 
(Web11). Det et råt betonlokale, med firkantede betonsøjler placeret i hele lokalet. I 
den ene ende af lokalet er der et stort vinduesparti ud mod Aalborg Havn. 
Billede 65 viser 
spørgehjørnet 
inden oppyntning. 
Billede 66 viser 
spørgehjørnet un-
der eksekvering. 
Billede 68 viser rummet 
under eksekvering.Billede 67 viser stoleopsætning 
inden deltagerne ankommer. 
Billede 65
67
Billede 69 viser indgangen til Byens Rum. På grund af regnvejr var vi 
nødt til at lave en indendørs-pølsevogn, og serverede derfor hotdogs ud 
af bagenden af en varevogn.  Billede 70 viser vores to pølsemænd i færd 
med, at producere hotdogs i varevognen. 
På billede 71 ses Marie Frank på scenen. 
Billede 72 viser rullegræs blive lagt på 
scenen inden eksekvering.
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Esbjerg
’Huset Esbjerg – De Studerendes Hus’ er et centralt beliggende hus i Esbjerg, der som 
navnet indikerer, primært arbejder for et mangfoldigt studiemiljø i byen. Dette var 
vores lokalitet i Esbjerg. I stueetagen findes en café og på 1.sal har de et såkaldt venue, 
som var det rum vi afholdte vores JTP-event i (Web12). Salen er konstrueret som et 
traditionelt spillested, hvor der er bygget en scene som en fast del af rummet. I højre 
side af salen er der vinduer og kapaciteten er på mellem 100-200 mennesker, alt efter 
om der benyttes stående eller siddende opsætning.
Billede 73 viser vores lokation i Byens Rum inden ekse-
kvering. Billede 74 viser bænke og borde opstillet udenfor 
indgangen til Byens Rum. Vi anvendte dette udendørs-
rum til, at facilitere mødet med de lokale politikere inden 
og efter talkshowet, da der ikke var plads til at etablere et 
spørgehjørne i salen. 
Billede 75 viser lokation i Esbjerg under 
eksekvering.
69
Aarhus
I Aarhus blev JTP afholdt i Turbinehallen. Stedet er opført i år 1900 og tegnet af ar-
kitekten Fritz Koch. Stedet er et stort lokale på over 1000 m2. Turbinehallen er et 
professionelt eventsted, der dagligt arbejder med at skabe rammerne omkring fester, 
konferencer og events (Web13). 
Billede 76 viser Turbine-
hallen udenfor. Her etab-
lerede vi bar og serverede 
hotdogs. Billede 77 viser 
turbinehallen før påbe-
gyndelse af oppyntning, 
hvor frivillige sidder og 
betragter rummet og 
vurderer dets æstetiske 
muligheder. Billede 78 
viser Turbinehallen med 
opsætning inden ekse-
kvering. Billede 80 viser 
deltagere under eksekve-
ring set fra scenen. Bil-
lede 79 viser rummet set 
fra bagenden af lokalet 
under eksekvering. 
Billede 76 
Billede 77 Billede 78 
Billede 79 
Billede 80 
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Odense
Lokaliteten i Odense var Slagteriet. Et gammelt eksportslagteri fra år 1896 der i dag er 
blevet omdannet til eventlokaler og natklub (Web14). Lokalet befinder sig i stueeta-
gen, og er udstyret med betongulv med afløb fra tidligere tiders slagteri-virksomhed. 
Rummet er indrettet med en lang bar, der udgør størstedelen af venstre side af lokalet. 
Baren er bygget op i rustfrit stål, mens væggene er belagt med hvide klinker. Hele den 
højre side af lokalet udgøres af store vinduespartier, hvor lyset efter eget valg kan blive 
lukket enten ud eller ind ved hjælp af store, tunge gardiner. Rummet er rektanglet, 
som også lokalerne i Esbjerg og Aarhus, og har også, som i Esbjerg, en bygget scene. 
Scenen er dog flytbar, hvorimod scenen i Esbjerg var indbygget. Herudover er der et 
moderne terrasse-område bygget op af træ-elementer, hvor der også er udendørs bar, 
parasoller, borde og siddepladser.
Billede 81 viser lokation 
under eksekvering. 
Billede 82 viser terrasse-området 
under klargøring. 
Billede 83 viser terrasse-området under 
eksekvering. 
Billede 80 viser lokation 
inden eksekvering. 
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Roskilde
Lokaliteten i Roskilde var Hal 12. En hal, der ligger på Musicon i Roskildes sydby. Hal 
12 er en event- og skatehal, der indeholder 1600 m2 indendørs skatehal. Som det er 
implicit i betydningen ’skatehal’, så er hallen fyldt op med ramper og byder derfor på 
forskellige niveauer.
Billede 84 Viser O’Hara der spillede som 
intro til talkshowet. Billede 85 viser bandet 
‘Katinka’, som spillede efter talkshowet. 
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København
JTP København blev afholdt på Nationalmuseet. Nationalmuseet er Danmarks største 
kulturhistoriske museum, som holder til i store lokaler et stenkast fra Christiansborg. 
Vi havde lejet hele foyeren, samt deres festsal på 1. sal til eventen. Foyeren er et stort 
lokale, med marmorgulv og flere etager højt til loftet. Loftet udgøres af et stort vindu-
esparti. På Nationalmuseet skulle der bygges en scene op fra bunden af, ligesom også 
barerne skulle stilles op og et udendørsområde skulle designes. Nationalmuseet har 
to store trapper af træ, der fører op til 1. og 2. sal på museet. Der er en udsats på begge 
etager, hvor vi havde 1. etage til rådighed til vores arrangement.
Billede 86 viser rummet udenfor Nationalmuseet, der bliver pyn-
tet op. Billede 87 og 88 viser udendørsområdet inden dørene til 
Nationalmuseet blev åbnet. 
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Billede 89 viser scenen og 
rummet set fra oven forud for 
eksekvering. 
Billede 90 viser scenen og 
rummet set fra oven under 
eksekvering.
 Billede 91 viser rummet, mens talkshowet 
er under afvikling. Billede 92 viser rummet 
efter talkshowet, hvor der blev festet og 
danset. 
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Analyse af JTP Roskilde i Hal 12
Hal 12 er med sit rå, beskidte og ungdommelige skater-udtryk på sin vis et atypisk 
valg af rum til vores oplevelsesdesign. Målgruppen for vores events var, som beskre-
vet i afklaringen af målgruppen, i højere grad politisk interesserede eller engagerede 
mennesker i alle aldre. JTP Roskilde udfordrede os som designere til, at være kreative 
med vores æstetisk og indretning af lokalet. Indretningen var ikke givet på forhånd, 
og scenen blev eksempelvis udgjort af to forskellige niveauer på ramperne, ligesom 
DJ’en stod på toppen af en rampe, og en del af publikum blev besat på de forskellige 
niveauer. Baren blev improviseret og bygget op på dagen og toiletterne blev udgjort af 
en udendørs toiletvogn. ”Hvorfor er visse steder bedre til at fremkalde meningsfulde 
oplevelser end andre? En forklaring kunne være, at et succesfuldt oplevelsesdesign er 
i stand til at overraske sine brugere i forhold til deres forventninger. Oplevelser afle-
der fra de gøremål, brugerne ellers havde gang i” (Jantzen & Rasmussen, 2014, s. 7). 
Hal 12 var på JTP-turnéen et af de lokaliteter, der bidrog med den største udfordring 
til os som designere. Samtidig var det den lokalitet, der begejstrede Uffe Elbæk mest, 
og hvor ligeledes kunstnerne, som optrådte, udviste stor begejstring for at have været 
en del af arrangementet. Det er interessant, hvorfor lokaliteten som var allermest aty-
pisk også var med til at skabe en subjektiv, meningsfuld oplevelse for de optrædende, 
såvel som publikum.
Da hallens størrelse var på 1600 m2 måtte vi forsøge at lave en naturlig afgræsning 
af rummet, hvor vi udfoldede vores design. Dette var nødvendigt for at rummet ikke 
blev for voluminøst, og samtidig for at vise vores deltagere i hvilket rum de skulle op-
holde sig.  ”Strategi betegner her den kalkulerende og manipulerende afgræsning af et 
udsnit af rummet til et eget sted med sine egne regler, betingelser og vilkår (Certeau, 
1984, s. 36). På strategisk vis opsatte vi stole omkring den ene skate-rampe, som vi 
havde udvalgt til, at skulle fungere som scenerummet. På denne måde udstak vi hvil-
ke regler, der var gældende i dette rum. Stolene var til at sidde på og scenen var ikke 
tilgængelig for publikum – det var de såkaldte uudtalte betingelser i designet. 
Billede 93 viser Hal 12 inden vi 
er påbegyndt oppyntning. Billede 
94 viser Hal 12 da vi er næsten 
færdige med oppyntning. Bandet 
Katinka står og laver lydprøver 
på et niveau over den scene, hvor 
talkshowet foregik. Inddragelsen 
af det ekstra niveau som sce-
neelement var ikke planlagt på 
forhånd, men blev besluttet på 
stedet. 
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”Strategi udtrykker kontrol med rummet og dets brugere og manifesterer sig i stedets 
varighed. Den beror således på magt. Taktik derimod betegner den måde, hvorpå bru-
geren finder sine egne baner i forhold til stedets strategiske bestemmelse” (Certeau, 
1984, s. 37). Under eksekveringen af JTP i Roskilde oplevede vi, hvordan deltagerne 
i en grad gik i opposition til stedets design, og på taktisk vis fandt sine egne områder 
i rummet. (Jantzen & Rasmussen, 2014, s. 18). Der var således folk, der valgte at op-
holde sig i dele af rummet, som vi strategisk havde fravalgt skulle indgå i designet. 
Unge fyre kravlede op på høje ramper, hvor de valgte at sidde under showet. En stor 
dele af publikum valgte at sætte sig på alternative steder og udviste således en taktik, 
hvor de valgte en anden tilgang til oplevelsesrummet end det vi havde forsøgt angivet 
på strategisk vis. 
”Stedets rum er fyldt med ting – rekvisitter – der passer sammen med, hvordan rum-
met bruges, og alt, der ikke har noget at gøre i denne sammenhæng, er fjernet” (Pine 
& Gilmore, 2009, s. 66). Pine og Gilmore beskriver i det fremhævede citat en sam-
menhæng, som vi på intet tidspunkt har haft hverken mulighed for, eller brug for, at 
implementere. Vores oplevelsessteder har været fyldt med ting, som ikke havde noget 
at gøre med den sammenhæng, som vi medbragte – men netop det, at der befandt 
sig eksterne rekvisitter på stederne, gjorde vi til en del af JTPs fortælling: At vi under 
tournéen befandt os på lokaliteter, der var sigende for byen og lokalområdets ånd og 
som havde sin egen fortælling. De forskellige fortællinger fra vores forskellige lokali-
teter har således handlet om fx iværksætterånd (Byens Rum), naturen (Grenen), stu-
die- og ungdomsliv (Huset- Esbjerg/Hal 12), historisk og kulturelt (Nationalmuseet), 
eller en sammenblanding af disse. Vi drog herudover nytte af overraskelsesmomentet 
for vores deltagere om, at et lokale de kender lokalt har undergået en forandring via 
vores æstetiske indretning, med den overbevisning ”(…) at et succesfuldt oplevelses-
design er i stand til at overraske sine brugere i forhold til deres forventninger (Jantzen 
& Rasmussen, 2014, s. 7).
For at fordybe os yderligere i lokalitetens betydning, samt hvilken oplevelse vi faci-
literede med lokaliteten i Hal 12, vil vi i næste afsnit tilgå lokaliteten Hal 12 med en 
tekstanalyse via det udvidede tekstbegreb.
Billede 95 viser drenge der er klatret op på en rampe i stedet for 
at anvende de beregnede stole som siddepladser. På billede 96 ses 
ligeledes hvordan deltagere har taget trapper, og andre niveauer i 
brug som siddepladser. 
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Tekstanalyse – JTP Roskilde i Hal 12
Det følgende afsnit vil bestå af en tekstanalyse af JTP. ”Tekstbegrebets anvendelighed 
på fænomener af ikke-sproglig karakter går i dansk sammenhæng under betegnelsen 
”det udvidede tekstbegreb” (Jantzen & Rasmussen, 2014, s. 19). Det er det udvidede 
tekstbegreb, som vi vil inddrage i den følgende analyse. ”Det angiver, at tekstanalyse 
kan udvides til alle genstande, der har tekstlignende karakter” (Jantzen & Rasmussen, 
2014, s. 19).  Formålet er at illustrere, hvordan oplevelsesdesignet er skruet sammen 
med henblik på at fremkalde oplevelser hos deltageren (Jantzen & Rasmussen, 2014, 
s. 19). Da ’tekst’ angiver den kohærente struktur, der samler elementerne i designet til 
en integreret helhed, kan disse forhold bedst analyseres ud fra tekstbegrebet (Jantzen 
& Rasmussen, 2014, s. 19). 
Tekstligheden er båret af tre intentioner; intentio auctoris, intentio operis og intentio 
lectoris. (Eco, 1994, s. 50). Intentio auctoris er afsenderens hensigt med at forme en 
’tekst’ og forme den på en bestemt måde. Dette er blandt andet, hvad vi fremviste i 
afsnittet omkring konceptudviklingen. Intentio operis er det som teksten faktisk siger 
uafhængigt af afsenderens hensigt (Jantzen & Rasmussen, 2014, s. 19). Det er denne 
hensigt, der særligt vil være fokus på i dette afsnit. Sidst er der intentio lectoris, som 
skildrer, hvad deltageren faktisk opfatter ved teksten, og måden vedkommende bru-
ger den på - ”det er tekstens virkning, som hænger nøje sammen med ”læserens” for-
ventninger til den (…)” (Jantzen & Rasmussen, 2014, s. 19.) Intentio lectoris vil blive 
behandlet senere i opgaven, hvor vi blandt andet behandler indsamling af udsagt fra 
repræsentative deltagerne fra eventen i Hal 12. 
JTP kan opfattes som en tekst, hvor disse tre sæt af intentioner mødes (Jantzen & 
Rasmussen, 2014, s. 20). 
Uffe Elbæk og Alternativets hovedbestyrelse kan ses som de øverste afsendere, og 
dermed som ’forfatterne’ af teksten, mens vi som tilknyttede performance-designere 
kan betragtes som redaktørerne, hvis arbejde er at optimere teksten. Uffe Elbæk og 
hovedbestyrelsen har til hensigt at indfange stemmer fra potentielle vælgere ved at 
opstille et uformelt, underholdende og nyskabende møde med vælgere i form af JTP. 
En fest, der også skulle illustrere den nye politiske kultur, som partiet er fortaler for, 
og som skulle imødekomme den politikerlede, der siges at eksistere i befolkningen, 
særligt under Folketingsvalget 2015. Deltageren, som udgør den potentielle vælger, 
har en hensigt om at blive klogere på de politiske budskaber som Alternativet står 
for, samt at se ”giraffen”, Uffe Elbæk, for at vurdere hans troværdighed som politiker. 
Dette møde medieres gennem tekstens struktur: Den måde, som JTP eksekveres på 
(Jantzen & Rasmussen, 2014, s. 20). Strukturen er et overtegn, der forbinder enkelt-
tegn i en sammenhængende struktur, ”der gør teksten kohærent og eksternt forskellig 
fra alle mulige andre tegn” (Jantzen & Rasmussen, 2014, s. 20). Enkelttegnene be-
står blandt andet af vores inventar, lydelementer, græstæppe, og des lige, mens andre 
mulige tegn kan bestå af andre koncerter, andre partiers valgmøder, talkshows, osv. 
De overtegn som JTP inddrager er med til at skabe en unik struktur. ”Strukturen er 
nemlig for det første sammensat af elementer, der i sig selv fungerer som overtegn i 
andre strukturer (…)” (Jantzen & Rasmussen, 2014, s. 20), fx ’koncert’, ’talkshow’, ’DJ 
og fest’, og ’vælgermøde’. Herudover er elementer fra det politiske univers, som fx po-
litiske værdier og budskaber, samt politiske målsætninger, blevet omstruktureret og 
har fået en skikkelse og er blevet kropsliggjort , som den kødfrie pølsevogn, der som 
tidligere beskrevet er en kropsliggørelse af det politiske mål om, at indføre en kødfri 
dag om ugen i offentlige institutioner. Der finder også en overkodning sted til JTP, 
hvilket blandt andet sker i form af ’spørgehjørnet’. Overkodningen består i den eks-
tra betydning, der er lagt i indretningen af ’spørgehjørnet’, som gør, at hjørnet bliver 
til mere end en almindelig, politisk opstilling, hvor en kandidat inviterer til et møde 
med vælgerne. Tilføjelsen af ekstra elementer, som gulvtæppe, bøger, lamper, sofaer, 
lænestole, tapetseret væg med billedrammer, vaser, osv., er elementer fra hjemmet, 
og det medfører, at der skabes mere end blot et ’almindeligt’ eller ’normalt’ rum, hvor 
politikeren møder vælgeren. En mere almindelig opstilling kunne være i form af en 
bod i partiets farver, som er udstyret med foldere og memorabilia som fx uddeling af 
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roser (jf. Socialdemokratiets tilgang).  
”Det er ved denne slags semiotiske operationer, at teksten gøres til noget særligt, og 
stedet bliver unikt. Stedet kommer til at adskille sig fra alle andre steder (…), og stedet 
bliver oplevelsesrig, fordi den bryder med vores forventninger” (Jantzen & Rasmus-
sen, 2014, s. 21). Strukturen, som også kan beskrives som førnævnte intentio operis, 
udfordrer den taktik, som deltageren havde planlagt hjemmefra (Jantzen & Rasmus-
sen, 2014, s. 14). De deltagere, der kom til JTP Roskilde og som ikke kendte til stedet, 
har sandsynligvis været overrasket over, at ankomme til et arrangement i en skatehal. 
Deltageren, som måske havde en forventning om, at JTP var et regulært vælgermøde, 
hvor vedkommende ville møde op og høre mere omkring det nye parti, Alternativet, 
blev sandsynligvis udfordret af opsætningen med gratis kødfri pølser, lounge-musik, 
koncert-indslag og talkshow-opsætningen. Oplevelsesstedet har dermed virket til at 
skabe forundring hos deltageren, når de blev budt indenfor i dette rum (Jantzen & 
Rasmussen, 2014, s. 21). ”Med udgangspunkt i tekstbegrebet kan disse oplevelses-
skabende effekter analyseres som afvigelser fra koden” (Jantzen & Rasmussen, 2014, 
s. 21). En kode beskrives af Jantzen og Rasmussen som et erfaringsbaseret regelsæt 
for, hvordan tekster struktureres. Både hvordan teksten er dannet, intentio operis, og 
deltagerens forventninger, intentio lectoris, bygger på koder (Jantzen & Rasmussen, 
2014, s. 21). Elementet med fx den kødfrie pølsevogn, som er placeret ved indgangen 
til JTP kan synes usædvanligt i forhold til vælgermøders paradigmatiske kode (Jant-
zen & Rasmussen, 2014, s. 21). Det kan virke overraskende for deltageren at møde 
dette element, hvis det ligger ud over deres forventninger til mødet. At vi har valgt at 
placere pølsevognen ved indgangen til lokaliteten er samtidig med til at rammesætte 
oplevelsen for deltageren, da noget af det første de møder, er noget nyt og muligvis 
uventet (Jantzen & Rasmussen, 2014, s. 21). Det kan dermed, som nævnt, rammesæt-
te oplevelsen for dem, så de straks indstilles på at: ”Dette er ikke blot et vælgermøde i 
et forsamlingshus – det er anderledes og interessant”. Da placeringen af pølsevognen 
blev strategisk placeret ved indgangen til samtlige events, indgår denne placeringen 
som en del af JTPs syntagmatiske kode (Jantzen & Rasmussen, 2014, s. 21). 
Koder er erfaringsbaserede, og individets kodekendskab udvides i takt med, at ved-
kommende oplever mere og mere. Derfor er det vigtigt at analysere på strukturens 
koder i forhold til oplevelsesdesign, da koderne harmonerer med den måde erfarin-
gerne er organiseret kognitivt (Jantzen & Rasmussen, 2014, 22.) ”Kodebrud besvær-
liggør identifikationen af situationen og udfordrer vores kendte roller (…) og vores 
forventninger til det efterfølgende. Vi forundres” (Jantzen & Rasmussen, 2014, s. 22). 
Medmindre at deltageren til JTP tidligere har været til vælgermøder i forbindelse med 
et folketingsvalg, hvor et parti serverede smagsprøver, der spillede overens med et af 
deres primære politiske budskaber, samtidig med at der blev spillet loungemusik og 
serveret økologisk sodavand og øl, som også er et af partiets vigtigste politiske mål (at 
få en 100% økologisk omstilling), og hvor budskaberne fra scenen om kultur, iværk-
sætteri og ny politisk kultur blev serveret i form af dygtige, musikalske kunstnere, 
som optrådte, og et talkshow, hvor gæster talte deres sag – i stedet for at politikerne 
talte om politik – så vil vores atypiske til- og fravalg i forhold til den paradigmatiske 
kode sætte en tankeproces i gang hos deltageren (Jantzen & Rasmussen, 2014, s. 22). 
Kodebegrebet er således centralt for, at forstå potentialet ved oplevelsesdesign - ”(…) 
det er også et analytisk nøglegreb for at forstå, hvor i strukturen teksten bliver ople-
velsesrig. Det bliver den der, hvor teksten syntagmatisk eller paradigmatisk afviger fra 
erfaringen” (Jantzen & Rasmussen, 2014, s. 23). 
Når koderne bryder med forventningerne, så rettes opmærksomheden væk fra bud-
skabet, hen imod stilen. Det kan netop være her, som også diskuteret i afsnittet ’Æste-
tik’ at et dilemma omkring politik og oplevelsesdesign synliggøres. For hvad godt 
bringer det for Alternativet, hvis fokus er på stilen, frem for budskabet? Murkarovsky 
kalder dette den ’æstetiske funktion’, (jf. Jakobsens (1960) ‘den poetiske funktion’), 
når budskabet rettes mod sig selv som budskab. ”Den æstetiske funktion gør bud-
skabet sansemæssigt nærværende og peger ind mod den situation, hvori der sanses. 
Det er præcis, hvad der sker i oplevelser, hvorfor oplevelser er æstetiske” (Jantzen 
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& Rasmussen, 2014, s. 25). Når deltagerne til JTP, såfremt deres erfaringer tillader 
det, møder noget, der er anderledes for dem, så vil deres opmærksomhed blive ret-
tet mod formen frem for indholdet – re-orienteringen skaber et sansemæssigt nær-
vær, som ifølge Jantzen og Rasmussen åbner muligheden for forestillinger, drømme 
og nye erkendelser (Jantzen & Rasmussen, 2014, s. 25). Dette beskriver meget godt 
hvad Alternativet også ønskede at imødekomme – nemlig drømme om en grønnere 
og mere bæredygtig verden, og nye erkendelser om, om det er nødvendigt at indse, at 
’jorden kalder’ -  hvorfor re-orienteringen til stadighed spiller sammen med Alterna-
tivets værdier og budskaber i bred forstand. Alternativets brug af oplevelsesdesign, 
og at oplevelsesstedet igennem denne re-orientering giver stedet rumkarakter, synes 
rammende (Jantzen & Rasmussen, 2014, s. 25).
Delkonklusion
Gennem vores analyser af Hal 12, med inddragelse af oplevelsesbegrebet og en teksta-
nalytisk tilgang, tager vi de enkelte elementer i vores oplevelsesbaserede design, og 
gør dem til genstande for kritisk reflektion. Pine og Gilmores fire oplevelsessfærer gi-
ver et værktøj til at reflektere over muligheden for interaktion og tilegnelse af fx viden 
i en oplevelse, hvor tekstanalysen her bruges som et et greb i forhold til at skitsere hele 
eventen, dens struktur, og herunder se kritisk på de delelemeter, enkelttegnene, der 
tilsammen udgør eventet. Denne tilgang skaber et overblik på årsagssammenhæng, 
og beskriver, specielt gennem begreberne ‘overkodning’ og ‘taktik’, hvorledes elemen-
terne har spillet sammen med deltagerne og deres individuelle tilgang til deltagelse 
under vores event i Hal 12.  Overkodning af vores koncepter har påvirket deltager-
nes taktik, og bidraget til at frembringe den følelse, som Christian Jantzen her kalder 
forundring. Vi har tidligere, i afsnittet ‘Definition på oplevelses - og mytebegrebet’, 
beskrevet Christian Jantzens udgangspunkt for en udviklende oplevelse, hvor forun-
dring er nødvendigt for at deltageren kan bryde med vaner og dermed tilegne sig “(...) 
nye indsigter og en ændret selvforståelse.” (Jantzen, Vetne & Bouchet, 2011, s. 265). 
I tekstanalysen knyttes koder til det, der skaber muligheden for forundring, og vi kan 
gennem vores analyse af Hal 12 se, at vi allerede ved deltagernes ankomst bryder med 
deltagernes taktik, ved at bryde med koder for et vælgermøde. Kodebrud udfordrer, 
som sagt, identifikation og roller, og retter opmærksomheden mod den æstetisk, san-
sende oplevelse, som var vores mål med kropsliggørelsen af Alternativets værdier.  
Vi kan samtidig se, at ved at fokusere på at facilitere en æstetisk oplevelse, gør vi stilen 
til det der fylder mest og dermed budskabet til et mindre tydeligt element. Dette kan 
ses som kritisk, da vi, som tidligere beskrevet, stiler mod at være tro mod Alternativets 
værdier og politik, men ved at vælge at facilitere æstetiske oplevelser, som en del af 
Alternativets valgkampagne,  muligvis ikke har valgt den kampagneform, som udtryk-
ker disse mest præcist. Vi vil i nedenstående afsnit behandle, hvilke konsekvenser vo-
res kampagne har haft, både i form af værdiskabelse for Alternativet, samt eventuelle 
konsekvenser af den manglende præcision af Alternativets værdier.
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Hvilken værdi blev skabt gennem JTP? 
Formålet med JTP er, som tidligere nævnt, at frembringe målbar værdi for Alterna-
tivet. Værdien kan, som nævnt i de indledende afsnit, blandt andet måles gennem 
pressens og deltagernes fortællinger om partiet - herunder både i medierne, i realtid 
(mund-til-mund) og på sociale medier. 
På de sociale medier fik vores koncepter, som beskrevet i afsnittet ‘Sociale medier’, 
et viralt liv ved, at deltagerne tillagde vores opslag deres egne værdier og holdninger, 
hvilket generede fortællinger om eksempelvis vegetarisme, ligesom der blev debatte-
ret anoreksi, såvel som politiske holdninger generelt. I størstedelen af disse tilfælde 
faldt debatten positivt ud for Alternativet, og mange deltagere blev så engagerede, at 
de indtog en ambassadørrolle, og dermed fungerede som fortalere for Alternativets 
værdier. Vi vurderer, at vi, til trods for få kritiske røster, formåede at engagere vores 
deltagere, samt starte positive fortællinger om Alternativet gennem strategisk brug 
af performative greb, såsom kreativ konceptudvikling, storytelling og deltagerinvol-
vering. Den kreative konceptudvikling blev, blandt andet, udfoldet på sociale medier 
gennem storytelling, og dette førte i flere tilfælde til engagement og deltagerinvolve-
ring. Her var særligt de deltagere, der indtog ambassadører-rollen, med til at sprede 
fortællingen, blandt andet via mund-til-mund -metoden, hvilket var værdifuldt i den 
politiske valgkampagne, omend ikke direkte målbar for os, selvom vi observererede 
fænomenet flere gange. De sammenlagt 3305 deltagere, der tilmeldte sig JTP-events 
på facebook, var dog en direkte målbar værdi, som følge af vores aktiviteter. 
Oplevelsesdesignet, og eksekveringen af samme, fik relativt meget presseomtale. Det-
te blev tydeliggjort ved første events i Skagen og Aalborg, hvorfor det tidligt i forløbet 
var muligt for os at vurdere, hvorvidt vores designede kropsliggørelse af Alternativet 
blev modtaget, som vi havde intenderet det. Skagen-eventen blev, blandt andet, dæk-
ket af DR, TV2, Weekendavisen, Nordjyske Stiftidende, en nordjysk lokalradio, samt 
freelance-journalister og fotografer (jf. bilag d). Det var regnvejr, samt stærkt blæsen-
de, da vi afholdte vores event på Grenen i Skagen, og de talte ord (fra fx Uffe Elbæk til 
pressen omkring JTPs formål) blev derfor ikke så omfattende, som hvis det havde væ-
Kapitel 8
Efter eksekveringen
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ret en mild forårsdag, men billederne blev anderledes ‘ekstreme’, og sidenhen brugt i 
overvældende mange artikler om Alternativet. Uffe Elbæk fremstår på billederne, som 
storsmilende i modvind, regn og blæst, mens frivillige kæmper mod disse naturele-
menter for, at fastholde et stort Å på plads, og i baggrunden bølger havene Skagerrak 
og Kattegat sammen med voldsom kraft. 
Symbolikken i billederne, samt det dramatiske og anderledes udtryk, talte til diverse 
medier, der, som sagt, genbrugte billederne adskillige gange, også i artikler og kontek-
ster, der intet havde med valget, JTP eller valgkampen generelt at gøre. Dette unikke 
billedmateriale og symbolikken, der var indlejret heri, bidrog dermed ligeledes til at 
skabe værdi i valgkampen.
Et eksempel på, hvor massivt faciliteringen af skabelsen af unik billedmateriale nå-
ede omkring i pressen, er, at Alternativet blev internationelt omtalt. Nyhedsmediet, 
The Guardian, med 120 millioner månedlige læsere (Web15), bragte en artikel om 
Alternativet, lige før valgdagen, hvor de bragte billeder fra JTP-eventen i Skagen. Ef-
terfølgende postede Meat Free Monday, grundlagt af Poul McCartney og med 60.000 
følgere på Facebook selvsamme artikel, med det unikke billedemateriale fra Skagen, 
jf. billede 97.141
14 Meat Free Monday har et mål om, at få så mange som muligt til at droppe kød om mandagen, da 
det, ifølge deres beregning, vil være godt for miljø, sundhed og dyrevelfærd. Alternativet har, af samme 
årsager, et forslag om at droppe kød én dag om ugen i alle offentlige institutioner, og dette sammenfald i 
interesser fik Meat Free Monday til at poste artiklen om Alternativet. (WEB xx) http://www.meatfreemon-
days.com/ 
 
Billede 97 er et screenshot fra facebook 
taget d. 18. juni, hvor Meat Free Monday 
postede artiklen fra The Guardian om Al-
ternativet. 
81
At billederne fra Skagen blev bragt i kontekster, der, som sagt, ikke refererer til selve 
indholdet i artiklerne, gør, at brugen af billederne bliver mere identitetsskabende end 
beskrivende. Billederne skabte således, i en lang periode, en visuel identitet i pressen 
for Alternativet, og da “(...) teksten forankrer billedet og billedet forankrer teksten” 
(Web16), har billederne påvirket det skrevne ords betydning gennem deres udtryk. 
Dette hænder, fordi teksten begrænses af, at være i en meningsfuld indholdsmæssig 
relation med et billede, og dermed mister noget af sit gyldighedsområde (Web16). 
Tekst og billede er således begge medskabende til fortælling, og billeder påvirker det 
skrevne ord, hvorfor billederne fra JTP har påvirket fortællingen om Alternativet gen-
nem både presse og de sociale medier. 
Vores events var således med til at skabe fortællingen om Alternativet, ikke kun i form 
af omtale af JTP, men ligeså vel i form af unikt og værdifuldt billedmateriale, som 
blev skabt gennem en innovativ iscenesættelse af Alternativets værdier, personaer og 
politik. Specielt Uffe Elbæk fik en særegen visuel identitet, som en mand, der gri-
ner trods modvind og som en mand med “begge ben på jorden” i sine gummistøvler, 
omgivet af naturen på Grenen i Skagen. Ligeledes blev han, under eksekveringen af 
JTP, portrætteret på scener landet over, der var bygget op med naturtema og grønne 
elementer. Her fremstod han billedligt som en succes, understøttet af det store antal 
deltagere til arrangementerne. Naturtemaet lægger sig symbolsk op af Alternativets 
grønne politik, og er således et direkte produkt af den kropslige iscenesættelse af Al-
ternativet. Billederne, der viser de mange deltagere, er et produkt af den succes vi hav-
de med vores strategi på de sociale medier. Her søgte vi fx, at positionere os, og der-
ved tiltrække deltagere til vores events. Den massive presseomtale, samt det unikke 
billedemateriale, der blev genereret gennem JTP, er en målbar værdi, da det kan være 
en udfordring for et nyt, uetableret parti at få passende mængde af omtale i pressen 
under en valgkamp. Gennem JTP som aktivitet, og ligeledes gennem de performative 
greb inddraget heri, skabte vi en præmis for, at pressen havde noget at dække, og der-
med noget at bringe i pressen om Alternativet. Pressedækning og øget omtale fører 
til øget bevidsthed om partiet i befolkningen - dette er ydermere en værdi, vi ikke har 
gjort målbar, men en værdi, som kan formodes at eksistere på trods.     
Nedenstående billeder er blot et mindre repræsentativt udpluk af billeder og artikler 
fra nyhedsmedier, der valgte at bringe materiale fra vores events, som det bærende 
billedlige element:
Billede 98
Billede 100
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Billede 99
Billede 100
Billede 103
Billede 106
Billede 102
Billede 103, 104, 105 illustrerer en billed-
serie, som Dagbladet Roskilde bragte i for-
bindelse med JTP Roskilde.
Billede 104
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Vi modtog herudover en udførlig og detaljeret respons på vores koncepter i de artik-
ler, som blev skrevet i kølvandet på JTP. ‘Gennemført anderledes’ var således over-
skriften på en artikel i Nordjyske Stiftidende, der i teksten fremhæver og refererer til 
vores koncepter, som det der var gennemført anderledes:
”Der var hot-dogs uden kød - Alternativet er Danmarkshistoriens første parti, der vil 
rationere kød - og de biler, der transporterede kampagneudstyret, var lejet hos Lej Et 
Lig. Øllet var fra Thy, sodavandene fra Søbygaard. Ikke engang kildevæld havde fun-
det vej her - vandet var postevand, hældt på karton. Fordi dansk vand er noget af det 
reneste, der findes, og fordi karton er nemmere for naturen at nedbryde end plastic. 
Det er nok Alternativet i sin essens: Godhed til alle, dyrene, naturen, syriske flygtnin-
ge og hinanden” (Nordjyske Stifttidende, 3. juni 2015, Indland s.9)
Som det ses i ovenstående citat, er det for journalisten, Anders Sønderup, oplagt at 
tolke vores koncepter som værende symboler for Alternativets politik, og grundet hans 
åbenlyse kendskab til Alternativets politik, afkodes koncepterne nemt. Han ender dog 
med at generalisere værdierne, som værende udtryk for noget, der også har med god-
hed og syriske flygtninge at gøre, og her gør han altså koncepterne til udtryk for andet 
og mere end det var intentionen fra os, som projektledere. Godhed er ikke en af Alter-
nativets nedskrevne værdier, og er derfor en tolkning fra journalistens side. Ligeledes 
havde Alternativet på dette tidspunkt ikke en konkret politik i forhold til syriske flygt-
ninge, hvorfor det kan tolkes, at den fornemmelse, kropsliggørelsen af Alternativets 
værdier har skabt hos journalisten, må have ført til en værdiladelse, som rækker ud 
over Alternativets faktuelle værdier eller politik. I de mytiske narrativer foreskriver en 
værdiladet fortælling altid en modsætning, og gennem koncepterne definerer journa-
listen, at Alternativet er i godhedens tjeneste, hvorfor hans tolkning muligvis er faktu-
el diskutabel, men stadigvæk i en fordelagtig, og værdiskabende, kontekst for Alterna-
tivet. Denne værdiladning skal ses som et element, der simplificerer fortællingen, og 
gør den let overskuelig for læserne, hvilket også ligger implicit i det mytiske narrativ. 
Journalisten kan således siges at være et eksempel på en deltager, der gennem vores 
event og interaktionen med vores koncepter, tager følelsen af denne oplevelse med i 
sin vurdering af hele Alternativet som parti. Ligesom brugerne i vores events på Face-
book, jf. afsnit om ‘Sociale medier’, gjorde kødfrie hotdogs til udtryk for vegetarisme, 
klimaansvarlighed og lignende, gør journalisten i denne artikel koncepterne til udtryk 
for hele ånden i partiet. Vi vælger, som tidligere nævnt, at anskue disse fortællinger 
om vores koncepter, som løsriver dem fra deres egentlige narrativer, som henholdsvis 
kødfrie hotdogs eller vand på karton, som udtryk for 
myten, der netop simplificerer komplicerede sam-
menhænge til eksempelvis et spørgsmål om godhed 
eller ondskab, samt løsriver fortællingen fra dens 
historiske faktualitet, og gør den til et spørgsmål om 
moral. Vi anså det for vigtigt, at der var en substans 
i vores koncepter i forhold til Alternativets politik 
og værdier, så de kunne fremstå gennemført. Dette 
særlig, da modmyter er et gennemgående element i 
en valgkamp. Således observerede vi også, i forhold 
til vores koncepter om kødfrie hotdogs, at Venstre 
postede et billede pro kødspisning, som direkte 
modsvar på Alternativets politik og vores opslag.
Billede 107 viser opslaget fra 
Venstre, hvor deres holdning 
til kødspisning eksemplifice-
res gennem et fad fyldt med 
kød. Billede 107 er samtidig et 
screenshot fra en af de veganske 
sider, hvor vores opslag om kød-
frie hotdogs tidligere havde væ-
ret delt af andre brugere. Toba 
Hedegaard, som har postet op-
slaget, kalder til ‘kamp’ inde på 
Venstres facebookside. 
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Til trods for Venstres opslag, som havde til formål at skabe en modmyte i forhold til 
vores opslag om kødfrie hotdogs, oplevede vi ikke en masse kommentarer på vores 
facebookevents, om, at konceptet eksempelvis var ugennemtænkt eller decideret dår-
ligt. Vi oplevede diskussion og indlevelse i forhold til konceptet, og vi ser dette som 
udtryk for, at vores koncept har været gennemført nok til at modstå eventuelle mod-
myter. Ligeledes oplevede vi flere journalister, der gik helt ned i detaljerne i forhold 
til kropsliggørelsen af Alternativets værdier, og eksempelvis spurgte ind til, om de 
æbler vi serverede var økologiske, om ballonerne var lavet af almindelig plastik, eller 
om vores mad til de frivillige var vegetarisk. Det var således vigtigt, at vi var gennem-
førte i alle detaljer, da både politikere og journalister var på udkig efter mulige fejl og 
mangler i vores design. De fandt ikke sådanne fejl, og vores æstetiske iscenesættelse af 
Alternativet var derfor kun bidragende som bevisførelse for Alternativets egne narra-
tiver om bæredygtig omstilling, kultur som centralt element i samfundet, Ny politisk 
kultur m.m. 
Kropsliggørelsen af værdierne formåede således at skabe en meningsfuld fortælling, 
og dermed skabe værdi for Alternativet, både i form af billeder og skrevne ord. Dog 
eksemplificeres her, hvorledes værdien tolkes ud over det intenderede, hvilket er et 
eksempel på, hvordan en æstetisk oplevelse gør stilen til det, der fylder mest og der-
med budskabet til et mindre tydeligt element, hvilket er en konsekvens af den æsteti-
ske tilgang til oplevelsesdesign vi har beskrevet i både afsnittet om ‘Det kritiske per-
spektiv’ og ‘Tekstanalyse af Hal 12’. 
En artikel i den lokale dagspresse påpegede således dette mindre tydelige budskab i 
vores oplevelsesdesign med overskriften:”Hotdogs uden kød og politik uden løfter” 
(Dagbladet Roskilde, 12. juni 2015)15.1Netop denne overskrift italesætter den svære 
balance mellem, at lade koncepter tale for værdier, versus det konkrete talte eller 
nedskrevne ord. Ved at lade koncepter tale for værdierne har vi ladet det være op til 
deltagerne selv at tolke koncepterne og dermed skabe værdien. Havde deltageren fx 
vegetariske præferencer, har han måske set den kødfri pølsevogn som et tegn på, at 
Alternativet var positive overfor vegetarisme. Har deltageren haft en smagspræferen-
ce for kød, har hun måske slet ikke set en politisk værdi i de kødfri pølser, som andet 
end en sjov ting at smage. 
Vi overlod kontrollen af værdierne til deltagerne, og dermed risikerede vi, at de vær-
diladede ‘forkert’ i forhold til Alternativets værdier og politik. Samtidig minimerede 
vi risikoen for at støde eller skræmme nogen væk, da det at overlade værdiladningen 
til deltageren selv, svarer til at bekræfte deltageren i egne værdier eller forestillinger 
om Alternativet. Dette kunne siges at være positivt i den forstand, at deltageren har 
følt sig godt tilpas uanset værdier, men også at forundringen vi forsøgte at frembringe 
gennem brud med koder, jf. den tekstanalytiske tilgang, har haft det svært ved at ende 
i tilegnelse af ny viden, i og med at budskabet ikke har fremstået skarpt. Det kan der-
for siges, at vi således har skabt en form for selvopfyldt profiti med vores koncepter, 
hvor deltagerne i værste tilfælde kun får bekræftet egne forestillinger. 
I vores udsagn fra deltagere (jf. bilag a), ser vi derfor også, at deltagerne er positive 
overfor arrangementet og Alternativet, men at ingen nævner ny viden som en af de 
oplevelser, de har haft under eventet. Adspurgt om, hvad de har fået ud af aftenen, 
udtrykker tre af de deltagere vi interviewede sig således: 
(Sofie 23 år): “Meget i forhold til kultur, synes jeg. (...)”
 (Lars, 51 år): “Det er et godt spørgsmål. Det ved jeg faktisk ikke endnu. Men ehhm.. 
Jeg er forholdsvis positiv.”
15 http://sn.dk/Roskilde/Hotdogs-uden-koed-og-politik-uden-loefter/artikel/495013
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(Kristoffer 23): “Jamen, ehm, jeg har måske ikke fået så meget politisk ud af det, må-
ske, jeg har måske fået sådan et – jeg er blevet lidt mere overbevist om, at, altså det 
er meget lidt det der med, når man kaster sådan nogle politiske projekter ud og siger, 
at vi går ind for bæredygtighed og sådan, det er let at sige det, eller at gå ind for en 
god skolegang, det kan alle sige, men jeg tror at jeg er blevet lidt mere overbevist om, 
ehm.. at der er, at der er noget oprigtighed bag det.” 
De tre repræsentative deltagere er således positive overfor JTP Roskilde og Alternati-
vet, men i forhold til konkret viden om Alternativet eller Alternativets politiske bud-
skaber, er der ingen af dem, som udtrykker, at de er blevet klogere på det politiske 
perspektiv generelt. Kristoffer siger direkte, at han “ikke har fået så meget politisk ud 
af det”, men nævner dog alligevel, at han går derfra med en følelse af oprigtighed i for-
hold til Alternativet og deres politik i forhold til bæredygtighed. Dette er interessant, 
set i lyset af, at vores koncepter specielt har fokuseret på bæredygtighed, og at alt, iføl-
ge Ørnbo, kommunikerer - også det man ikke siger direkte (Ørnbo m.fl., 2004, s. 92). 
En anden deltager, Tina 49 år, har samme oplevelse som de tre tidligere fremhævede 
deltagere, og synes det er en interessant måde at præsentere et parti, men hun har 
ikke fået et  politik afkast ud af talkshowet. Til gengæld samtaler hun med en folke-
tingskandidat fra Alternativet efterfølgende, og her føler hun, at hun bliver styrket i 
sine tanker om Alternativet: 
Tina (49): “Jamen, det jeg har fået ud af det, det er at jeg synes at det er ehh – et rig-
tig, rigtig interessant parti, en hel anderledes måde at præsentere et parti på, som jeg 
aldrig nogensinde har oplevet før, og en meget nærværende tilgang til ehh.. ja, til poli-
tik. Som også er innovativ, og som er noget af det jeg synes er rigtig, rigtig interessant, 
og som er noget af det jeg går efter. Så jeg er blevet meget inspireret og jeg har haft 
mulighed for lige at tale lidt med Niko, fordi der var ikke så meget politisk debat, kan 
man sige, som jeg måske lige umiddelbart havde forestillet mig der ville være, så ham 
fik jeg en chance for at stille nogle spørgsmål, og det gjorde bare at jeg blev styrket i 
min.. ja.. mine tanker omkring det her parti. Såeh, jeg synes at det har været rigtig 
interessant og jeg er meget glad for at jeg er kommet.” 
(Vi henviser til bilag a for samtlige udsagn i deres fulde længde.) 
Tina er et repræsentativt eksempel på en af de deltagere, som har fået “hele” oplevel-
sen med, i og med at vi, som beskrevet, ønskede at facilitere samtale mellem politikere 
og deltagere. Dette faciliterede vi fordi det fysiske møde, som nævnt tidligere i afsnit-
tet ‘Deltagerinvolvering’, har en fordel, idet det virker mere troværdigt og personligt. 
At deltagerne havde valgmuligheden for, at involvere sig og indgå i en samtale med 
folketingskandidaterne gjorde, som tidligere beskrevet, oplevelsen mere involverende 
og lærerig for de, der ønskede det. Ifølge Ørnbo, mfl., er dette en særlig fordelagtigt 
aktivitet i målet om at skabe værdi: ”Hvorfor ikke gå skridtet videre og forsøge at 
knytte et fysisk bånd til modtagerne? Dette giver alt andet lige en stærkere relation 
mellem afsender og modtager, idet modtageren føler sig delagtiggjort i de værdier, 
afsenderne står for” (Ørnbo, m.fl., 2004, s. 94). Som tidligere nævnt, var det ikke 
muligt for samtlige deltagere, at samtale med politikere, og derfor har størstedelen af 
deltagerne formentlig ikke fået den mere specifikke viden om Alternativet faciliteret 
gennem vores events.   
Vi faciliterede således oplevelser, der pirrede gæsternes interesse for Alternativet, og 
skabte gode visuelle billeder, samt meningsfulde fortællinger både til pressen og på de 
sociale medier - men det lærende element var, som konsekvens af det æstetiske fokus, 
ikke et bærende element. Dette kunne ses som en kritik af vores arrangementer, men 
formålet med aktiviteterne var ikke at generere viden om Alternativets partiprogram, 
men derimod at generere målbar værdi. Dette genererede vi, som vist tidligere, gen-
nem de performative greb, og i forhold til målet om målbar værdi, var formålet med 
vores deltagere primært, at de kunne opnå en grad af involvering der i sidste ende ville 
skabe ambassadøreffekten. Vi vurderede, at denne effekt var nemmere at opnå gen-
nem en involverende oplevelse, end gennem en traditionel informationsaften. Ønske-
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de deltagerne uddybende viden om Alternativet efter eventen, kunne de efterfølgende 
besøge deres hjemmeside, hvor både partiprogram, værdier, politiske forslag m.m. 
var udspecificeret.   
I henhold til den kritiske tilgang til æstetik beskriver vi tidligere, hvordan vi var op-
mærksomme på at være tro mod Alternativets værdier og politik i vores æstetiske 
kropsliggørelse af samme. Denne tilgang til koncepterne har gjort, at tolkningerne af 
koncepterne, trods værdiladninger der er ud over det intenderede, ikke bliver ´ helt ud 
i skoven’, og de værdiladninger vi har observeret, har alle været i Alternativets favør. 
Vores performative greb har derfor vist sig at skabe værdi for Alternativet. 
Vores forståelse for vigtigheden af fokus på projektet og kreative processer har gjort, 
at resultatet af vores oplevelsesdesign blev gennemført. Strategien på de sociale me-
dier bar præg af fokus på at engagere og involvere vores deltagere, i kraft af en forstå-
else for oplevelsens kvalitet, der er afhængig af samme. Disse tilgange, til konceptud-
vikling og interaktion med vores brugere, gjorde, at oplevelsen af JTP startede på 
de sociale medier, og vores deltagere var således ‘primed’ forud for eksekveringerne. 
Vores fokus på æstetisk har skabt de rette udtryk i eksekveringen, og dermed sat sce-
nen, mens en forståelse for de fire oplevelsessfærer har gjort hvert enkelt delelement 
i oplevelsesdesignet til en fuldendt oplevelse i sig selv. Begrænsningen i et æstetisk 
oplevelsesdesign, skabt med udgangspunkt i en dansk valgkampagne, skal derfor ikke 
ses i de performative greb, der alle har vist sig at skabe den ønskede værdi, men i den 
risici der ligger implicit i det æstetiske udtryk, at budskabet ikke går klart igennem. 
I vores tilfælde var det primære formål at skabe aktiviteter som var meningsfulde 
samt værdiskabende for Alternativet. Begge dele opnåede vi gennem vores brug af 
performative greb. 
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Dette speciale har som overordnet formål, at undersøge og dokumentere, hvordan 
performative greb og performativt teori kan anvendes i en politisk valgkampagne på 
en måde, hvorpå udfaldet heraf bliver til aktiviteter, der bidrager til at skabe målbar 
værdi. Vi arbejdede ud fra følgende problemformulering:
Hvordan kan man med udgangspunkt i den performative begrebs- og teoriverden 
skabe aktiviteter, som resulterer i målbar værdi i en politisk valgkampagne?
For at besvare dette spørgsmål har vi inddraget en case, der bestod af det politiske 
parti, Alternativet. Vi indgik, fem måneder forud for Folketingsvalget 2015, i et tæt 
samarbejde med Alternativets partiformand, Uffe Elbæk. Vi indtog en funktion som 
projektledere på en del af Alternativets nationale valgkampagne, og designede hertil 
et oplevelseskoncept, Join The Party, der skulle indgå som en bærende del af valg-
kampagnen, og som skulle bidrage til at afføde målbar værdi. Vi eksekverede Join The 
Party under valgkampen, forud for Folketingsvalget 2015, og kunne efterfølgende op-
samle og vurdere på, om oplevelsesdesignet, samt de konkrete aktiviteter forbundet 
hertil, genererede værdi for partiet i valgkampen. 
 
Storytelling, heriblandt den klassiske eventyrlige fortællestruktur, blev et af de per-
formative greb vi benyttede os af til at starte oplevelsen af, og fortællingen om vores 
oplevelsesdesign, Join The Party, på de sociale medier. Den målbare værdi, som vi 
kan konkludere kom ud af dette, var en film, der på facebook nåede ud til potentielt 
59.872 interesserede i Alternativet.  Filmen fik 21.439 views, blev delt 117 gange og 
havde et samlet reach på de førnævnte 59.872 individer. 
Ifølge storytelling, er konflikt vigtigt for engagement, og med udgangspunkt i dette, 
slog vi opslag op i vores events, med indlejret konflikt, hvilket involverede brugerne 
i en sådan grad, at opslagene gik viralt, og skabte hype om vores events. Både Alter-
nativet såvel som JTP fik målbar værdi af dette, da Alternativet fik bred eksponering 
samt øget kendskab til partiet, og en vellykket kampagne på de sociale medier. JTP 
fik sammenlagt 3300 tilmeldinger til de pågældende facebook-events. De seks events 
nåede sammenlagt en eksponering på 207.000 facebook-brugere.
Den efterfølgende værdi, der udkom af vores strategi på de sociale medier, var målbar 
i forhold til, at der kom ca. 3000 deltagere til de events vi afholdte under valgkam-
pen. Det kan således konkluderes at være en målbar værdi for Alternativet, da 3000 
mennesker dukkede op for at høre om de politiske budskaber fra det parti, der er case 
i dette speciale.
Oplevelser var et bærende performativt greb på vejen mod at skabe aktiviteter i den 
politiske valgkampagne. Oplevelser bidrager til at engagere individet og personligt 
Konklusion
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engagement er, ifølge Pine og Gilmore, udgangspunktet for oplevelses-kvaliteten.
 
De oplevelsesbaserede aktiviteter resulterede i målbar værdi i form af et højt niveau af 
deltagerinvolvering, og i forlængelse heraf ambassadøreffekt. 
De performative greb ‘oplevelsesrum og -sted’  og ‘æstetiske virkemidler’ spillede en 
rolle i udfoldelsen af aktiviteter under eksekveringen af den alternative valgkampag-
ne. Et fysisk miljø, som virker attraktivt, appellerende eller gør, at deltageren sanser 
noget af betydning, skaber, ifølge Ørnbo, større chance for, at deltageren er motiveret 
til at modtage information. Opmærksomheden skærpes, hvis miljøet lægger op til et 
aktivt eller sanseligt engagement. Det er relevant for os at konkludere på, hvordan 
æstetik er et vigtigt greb, da oplevelsesdesignet af valgkampagnen trak på adskillige 
virkningsæstetikker, og dermed, påstår vi, brød med konventionelle, danske valgkam-
pagne-tiltag. 
Vi kan således konkludere, at oplevelser, samt det æstetiske oplevelsesdesign, var et 
bærende performativt greb, i målet om at skabe aktiviteter i en valgkampagne. Ople-
velser som greb bidrog også til at generere målbar værdi. 
Vores performative greb skabte et unikt billedmateriale, hvilket er en målbar værdi 
for Alternativet, samt Alternativets politikere, der gennem billedmaterialet positio-
nerer sig i forhold til andre partier under valgkampen. Et sigende eksempel for, hvor 
massivt facilitering af skabelsen af unik billedmateriale nåede omkring i pressen, er, 
at vi blev internationelt omtalt. Nyhedsmediet, The Guardian, med 120 millioner må-
nedlige læsere, bragte en artikel om Alternativet, lige før valgdagen, hvor de brugte 
billeder fra JTP-eventen i Skagen. Efterfølgende postede Meat Free Monday, grund-
lagt af Poul McCartney og med 60.000 følgere på Facebook selvsamme artikel, med 
billede fra Skagen.
Udover det unikke billedmateriale, skabte vi presseomtale i form af reflektion fra 
pressen over den anderledes kampagneform. Dette resulterede blandt andet i over-
skrifter som: ‘Gennemført anderledes’, ‘Alternativet uddeler valgkrammere’, ‘Hotdogs 
uden kød og politik uden løfter’. 
Vi kan konkludere, at fordi at æstetikken indgår i politiske sammenhænge er det ikke 
ensbetydende med et tab af dybde til fordel for overflade og eskapisme. Da deltageren 
har egne praksisser og taktikker for, hvordan ting gøres, kan vi konkludere, at det 
var fornuftigt at Alternativet udviklede en taktik for, hvordan de på en ny måde kan 
henvende sig til befolkningen. Inddragelsen af æstetik var et middel til, at Alternativet 
nåede længere med sine budskaber, gennem oplevelsesdesignet, og at der herved blev 
skabt  mere dybde, og dermed værdi. 
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